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ABSTRAK
Nama : Risna Sari
NIM : 50700113045
Judul : Strategi Komunikasi Customer Relations Coordinator
dalam Menangani Komplain Pelanggan di PT. Hadji
Kalla Bengkel Serui
Pokok permasalahan penelitian ini adalah bagaimana strategi komunikasi
customer relations coordinator dalam menangani komplain pelanggan di PT. Hadji
Kalla Bengkel Serui?. Pokok masalah tersebut selanjutnya di breakdown ke dalam
beberapa submasalah atau pertanyaan penelitian, yaitu: 1) Bagaimana penerapan
strategi komunikasi customer relations coordinator dalam menangani komplain
pelanggan di PT. Hadji Kalla Bengkel Serui?, 2) Bagaimana hambatan yang dihadapi
customer relations coordinator dalam menangani komplain pelanggan di PT. Hadji
Kalla Bengkel Serui?.
Untuk menjawab persoalan tersebut maka penulis menggunakan penelitian
kualitatif yang bersifat deskriptif kualitatif dengan metode pendekatan komunikasi.
Adapun sumber data dari penelitian ini adalah customer relations coordinator, service
head, service advisor dan MRS/Appointment. Selanjutnya, metode pengumpulan data
yang digunakan adalah observasi, wawancara dan dokumentasi. Lalu, teknik
pengolahan dan analisis data ini dilakukan melalui tiga tahapan, yaitu: reduksi data,
penyajian data, dan penarikan kesimpulan dan verifikasi.
Adapun hasil dari penelitian ini yaitu: pertama strategi komunikasi
customer relations coordinator dalam menangani komplain pelanggan di PT. Hadji
Kalla Bengkel Serui adalah follow up, mendengarkan secara aktif dan sikap empati,
memecahkan masalah dengan cepat dan memberikan pelayanan dengan baik. kedua
kendala dalam menangani komplain pelanggan di PT. Hadji Kalla Bengkel Serui, ialah
ketika pelanggan tidak mau tahu tentang kebijakan yang diberi perusahaan, waktu
yang padat, serta karakter dan watak pelanggan.
Implikasi dari penelitian ini adalah: (1) Dapat menjadi referensi untuk
memahami tugas atau peran customer relations coordinator dalam perusahaan dan
pedoman untuk menjalankan visi misi yang telah direncakan dapaat tercapai. (2)
Menjadi acuan pustaka untuk membentuk dan mengeluarkan kebijakan yang terkait
dengan aktivitas yang dilaksanakan pada sebuah perusahaan.
1BAB I
PENDAHULUAN
A. Latar Belakang Masalah
Meningkatnya pertumbuhan bisnis dalam sebuah perusahaan membuat
persaingan pasar menjadi ketat. Pasar bisnis menjadi ajang bagi sebuah perusahaan
untuk berkompetisi dengan perusahaan lain dalam memberikan pelayanan prima bagi
para calon pelanggannya. Pelayanan prima atau excellent service merupakan faktor
terpenting yang harus dimiliki oleh perusahaan, karena ini sangat berpengaruh pada
loyalitas pelanggan kepada perusahaan. Untuk mencapai semua itu, sebuah
perusahaan dibutuhkan komunikasi yang baik dengan pihak eksternal maupun
internal dengan menciptakan komunikasi secara terencana.
Komplain pelanggan dalam pelayanan jasa merupakan hal yang tak bisa
terlepas pada perusahaan. Komplain merupakan salah satu bentuk perhatian
pelanggan kepada perusahaan untuk meningkatkan pelayanannya. Setiap perusahaan
tidak melewatkan kesempatan ini, karena menanganinya adalah suatu bentuk
peningkatan kepercayaan pada pelanggannya serta acuan perusahaan untuk membuat
sistem mereka menjadi lebih baik.
Penanganan komplain merupakan salah satu contoh pelayanan prima yang
diberikan perusahaan kepada pelanggannya. Perusahaan dituntut untuk memberikan
jawaban atas keluhan pelanggan, baik secara tertulis maupun secara langsung dengan
menghubungi pelanggan guna untuk menanggulangi kesalahpahaman
(missunderstanding) dalam penerimaan informasi yang berdampak ketidaknyamanan
kedua belah pihak.
2Dalam menjalankan tugasnya, perusahaan membutuhkan strategi komunikasi
sebagai pedoman operasional maupun teknis. Strategi komunikasi meliputi strategi
dalam hal perencanaan, pelaksanaan, dan evaluasi. Namun akan muncul
permasalahan jika organisasi bisnis tidak mengimplementasikan ketiga unsur
komunikasi (seperti sumber, pesan yang disampaikan, saluran/media, penerimaan,
dan efek) ke dalam strategi komunikasinya. Sehingga respon negatif atau komplain
pelanggan tidak terorganisir dengan baik jika tidak dilakukan penanganan yang
efektif.
Sebuah perusahaan sebagai penyedia pelayanan jasa biasanya memiliki devisi
langsung yang berhubungan dengan konsumen atau yang biasa dikenal Customer
Relations Cooordinator. Devisi customer relations coordinator memiliki peran dalam
menangani permasalahan, sebagai jendela informasi untuk pelanggan, bertanggung
jawab atas pelayanan fisik karyawan atau pelayanan bangunan, dan berperan sebagai
pusat informasi tentang program apa yang sedang berjalan baik di pusat maupun di
cabang.
Customer Relations Coordinator adalah jembatan antara perusahaan dan
pelanggan, yang dimana pada devisi customer relations coordinator ini harus
memiliki strategi komunikasi yang sistematis untuk menangani komplain pelanggan,
agar pesan yang disampaikan tidak menimbulkan kesalahpahaman. Penanganannya
pun termasuk dalam aktivitas customer relations.
Adapun penanganan komplain yang dilakukan pada bagian part dan service.
Sebagai contoh keluhan pelanggan adalah ketidaksesuaian hasil setelah di service,
terkadang pelanggan datang untuk menservis mobilnya karena terdapat bagian yang
sering bunyi, pengharapan pelanggan bunyi itu hilang namun yang terjadi bunyinya
hanya berkurang dari awal sebelum masuk bengkel. Bisa juga kerusakan aki dari
3mobil yang baru di beli dalam beberapa bulan, yang membuat pelanggan
mengkomplain kerusakannya. Jadi setiap komplain pelanggan memiliki akar
permasalahan yang berbeda-beda sekalipun keluhan pelanggan tersebut sama.
Ketika ada komplain, pihak perusahaan mempunyai strategi terencana atau
Standar Operational Procedure (SOP) yang bisa diterapkan dalam menanggapi
komplain pelanggan yang berbeda-beda permasalahannya, yang otomatis komunikasi
dapat terbentuk sistematis tergantung dari persoalan yang ada. Jika komplain dapat
teratasi dengan tepat dan tuntas, maka pelanggan akan semakin loyal kepada
perusahaan dan citra positif perusahaan akan terbentuk dari word of mouth.
Ada beberapa tahapan penanganan komplain pelanggan menurut Alima
Burhan, selaku customer relations coordinator Kalla Toyota Bengkel Serui yaitu:
mendengarkan komplain pelanggan dan menempatkan posisi sebagai pelanggan,
mengidentifikasi keluhannya, diskusi internal, handling customer complaint atau
penanganan komplain, dan menetapkan keputusan.1
Devisi customer relations coordinator ini bertugas sebagai mediator antara
pelanggan dan perusahaan. Penanganannya tergantung pada bagian mana yang
terkait, apakah pada bagian service atau part. Customer Relations Coordinator adalah
pihak yang menangani komplain pelanggan, namun untuk mengambil suatu
keputusan terhadap komplain pelanggan yang diluar dari SOP harus melalui
persetujuan dari kepala bengkel yang biasa disebut dengan eskalasi komplain.
Eskalasi komplain adalah penyampaian masalah ke jenjang yang lebih tinggi dengan
tujuan untuk memastikan semua masalah terselesaikan dengan baik. Jadi devisi
1 Alima Burhan, Customer Relations Coordinator, wawancara 23 Januari 2016 di PT. Hadji
Kalla Bengkel Serui.
4customer relations coordinator tidak berhak mengambil keputusan di luar dari SOP
tanpa persetujuan dari kepala bengkel.
Kepala bengkel merupakan jabatan tertinggi yang di tempati pada Kalla
Toyota Bengkel Serui. Dimana setiap keputusan harus dipertanggungjawabkan
kepadanya, karena kepala bengkel adalah konseptor dari setiap kebijakan yang ada di
Kalla Toyota Bengkel Serui.
Devisi customer relations coordinator dituntut untuk selalu aktif melihat
kepuasan pelanggan, dengan cara menelpon atau follow up kepada para pelanggan
yang telah menservis di tempat itu dan mencari tahu apa ada kendala setelah
melakukan servis di tempat tersebut.
Disinilah salah satu peran customer relations coordinator dalam perusahaan,
yang dimana kehadirannya mampu menjadi pembanding dengan perusahaan yang
menjadi saingannya.
B. Fokus Penelitian dan Deskripsi Fokus
1. Fokus Penelitian
Bagi para pelanggan, komplain merupakan bentuk ketidakpuasan
pelayanan yang diberikan oleh perusahaan. Ini merupakan hal terpenting yang perlu
ada solusi untuk mempertahankan eksistensi perusahaan, karena jika tidak ini bisa
menjadi problem yang serius.
Strategi komunikasi yang kreatif dalam pelayanan bisa memberikan
perbedaan atau ciri khas yang bisa membuat para pelanggan menjadi loyal dan
meminimalisir komplain yang ada.
Oleh karena itu peneliti akan difokuskan pada “strategi komunikasi
customer relations coordinator dalam menangani komplain pelanggan di PT. Hadji
Kalla Bengkel Serui melalui pengalaman langsung”.
52. Deskripsi Fokus
Berdasarkan pada fokus penelitian dari judul di atas, dapat dideskripsikan
subtansi permasalahan dan subtansi pendekatan pada strategi komunikasi customer
relations coordinator dalam menangani komplain pelanggan di PT. Hadji Kalla
Bengkel Serui. Oleh karena itu penulis memberikan deskripsi fokus sebagai berikut:
a. Strategi Komunikasi CRC
Berbicara tentang strategi komunikasi berarti berbicara tentang bagaimana
sebuah perubahan diciptakan dengan mudah dan cepat, perubahan merupakan hasil
proses komunikasi yang tidak mungkin dielakkan. Semua pihak yang berkomunikasi,
mau tidak mau pasti mengalami perubahan, baik perubahan kecil maupun perubahan
besar. Bahkan komunikasi dapat merubah sama sekali citra seseorang maupun
kelompok mengenal dirinya sendiri maupun lingkungannya. Itulah sebabnya
komunikasi memiliki kedudukan yang sangat strategis dalam keseluruhan perubahan
masyarakat atau perubahan sosial.2
b. Komplain Pelanggan (Handling Customer Complaint)
Komplain pelanggan adalah ketidaksesuaian hasil dengan ekspektasi
pelanggan. Komplain pelanggan merupakan sebuah pesan kepada perusahaan yang
bersifat negatif dan jika tidak ditangani secara efektif bisa menjadi fatal pada
perusahaan tersebut, karena pertarungan citra perusahaan terlihat pada seberapa
mampu perusahaan menanganinya.
c. Kendala CRC dalam menerapkan strateginya
Kendala sering terjadi ketika penetapan kebijakan ada. Kendala yang
dimaksud, dalam penerapan kebijakan atau keputusan yang ditetapkan apa yang
menghambat mulai dari individualnya hingga ke prosesnya.
2 Anwar Arifin, Strategi Komunikasi Sebuah Pengantar Ringkas, (Cet. I, LKII, 1982), h. 8-9.
6d. Perilaku pelanggan
Perilaku pelanggan merupakan hal-hal yang mendasari pelanggan untuk
mempercayakan pelayanan jasa pada perusahaan. Dalam penelitian ini perilaku
pelanggan terhadap pelayanan jasa dijadikan sebagai tolak ukur seberapa loyal
pelanggan kepada perusahaan.
C. Rumusan Masalah
Berdasarkan dari uraian di latar belakang di atas, maka peneliti mengemukakan
pokok permasalahan yaitu bagaimana strategi komunikasi customer relations
coordinator dalam menangani komplain pelanggan di PT. Hadji Kalla Bengkel Serui.
Dari pokok permasalahan tersebut, maka penulis merumuskan sub pokok
permasalahan adalah sebagai berikut:
1. Bagaimana penerapan strategi komunikasi customer relations coordinator
dalam menangani komplain di PT. Hadji Kalla Bengkel Serui?
2. Bagaimana hambatan yang dihadapi customer relations coordinator dalam
menangani komplain pelanggan di PT. Hadji Kalla Bengkel Serui?
D. Kajian Pustaka
Terdapat beberapa penelitian terdahulu yang membahas tentang strategi
komunikasi dalam menangani komplain pelanggan, antara lain:
1. Penelitian yang dilakukan oleh Atyanta Henggar yang membahas tentang
Strategi Komunikasi Humas dalam Pelaksanaan Handling Complaint dalam
Upaya Menjalin Hubungan Baik dengan Pelanggan di PT. PLN (Persero) Area
Surakarta. Jenis penelitian yang digunakan Deskriptif Kualitatif. Hasil
penelitian tersebut menjelaskan bahwa dalam pelaksanaan handling complaint
di PT. PLN (Persero) Area Surakarta menekankan pada proses menetapkan
komunikator, menetapkan target sasaran serta analisis kebutuhan khalayak,
7menyusun pesan dan juga memilih media saluran komunikasi. Persamaan
dengan penelitian ini yaitu sama-sama membahas tentang strategi komunikasi
handling compalint (menangani komplain). Terdapat pula perbedaan dalam
penelitian ini dengan penelitian sebelumnya antara lain adalah perbedaan tema
yang membahas menjalin hubungan baik dengan pelanggan, serta perbedaan
lokasi dimana penelitian terdahulu meneliti di PT. PLN (Persero) di Area
Surakarta.3
2. Penelitian yang dilakukan oleh Husain Ahmad Nur membahas tentang
Hubungan Customer Retention Terhadap Loyalitas Customer Bengkel Haji
Kalla Cabang Serui Makassar. Jenis penelitian yang digunakan adalah
Kuantitatif. Hasil penelitian terdahulu menunjukkan bahwa kepuasan
pelanggan, switching cost, dan kepercayaan merek berpengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas customer pada Bengkel Haji Kalla Cabang Serui
Makassar. Terdapat perbedaan dalam penelitian terdahulu, yakni dari jenis
penelitian serta judul pembahasan. Persamaan dari penelitian ini ialah lokasi
penelitiannya sama di PT. Hadji Kalla Bengkel Serui.4
3. Penelitian yang dilakukan oleh Nurul Afriani membahas tentang Analisis
Penanganan Keluhan Pelanggan oleh Instalasi Pemasaran dan Humas Rumah
Sakit Umum Pusat Fatmawati Tahun 2012. Jenis penelitian yang digunakan
Kualitatif. Hasil penelitian terdahulu menunjukkan bahwa dalam menangani
keluhan, bagian humas yang bertindak sebagai mediator antara pelanggan
3 Atyanta Henggar, Strategi Komunikasi Humas dalam Pelaksanaan Handling Complaint
dalam Upaya Menjalin Hubungan Baik dengan Pelanggan di PT. PLN (Persero) Area Surakarta,
(Surakarta: Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Sebelas Maret Surakarta, 2015), h. 14.
4 Husain Ahmad Nur, Hubungan Customer Retention Terhadap Loyalitas Customer Bengkel
Haji Kalla Cabang Serui Makassar, (Makassar: Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin
Makassar, 2016), h. 72.
8dengan unit terkait. Langkah pertama yang dilakukan adalah petugas humas
menerima keluhan kemudian mendokumentasikan keluhan tersebut, mencari
solusi tersebut kepada pelanggan dan membuat laporan keluhan setiap bulan
untuk dijadikan bahan evaluasi bagi satuan kerja yang terkait. Oleh karena itu
dibutuhkan kerjasama yang baik dari satuan kerja di rumah sakit agar keluhan-
keluhan yang disampaikan tidak terjadi lagi di kemudian hari. Terdapat
perbedaan dalam penelitian terdahulu, yakni lokasi penelitian yang berbeda.
Persamaan dari penelitian ini ialah temanya menangani keluhan pelanggan dan
cara penanganannya yang hampir sama.5
5 Nurul Afriani, Analisis Penanganan Keluhan Pelanggan oleh Instalasi Pemasaran dan
Humas Rumah Sakit Umum Pusat Fatmawati Tahun 2012, (Depok: Peminatan Manajemen Rumah










































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































E. Tujuan dan Kegunaan Penelitian
1. Tujuan Penelitian
a. Untuk mengetahui penerapan strategi komunikasi PT. Hadji Kalla Bengkel Serui
dalam menangani komplain pelanggan.
b. Untuk mengetahui teknik yang dilakukan customer relations coordinator dalam
menangani komplain pelanggan.
2. Kegunaan Penelitian
a. Kegunaan secara akademik
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangsi bagi perkembangan
pendidikan ilmu komunikasi khususnya bidang komunikasi pemasaran yang
berkaitan dengan strategi komunikasi dalam menangani komplain pelanggan. Dan
memberikan sudut pandang mengenai penanganan komplain dalam kajian strategi
komunikasi untuk mengimplementasikan pengetahuan teoritis yang telah diperoleh
penulis khususnya di bidang komunikasi.
b. Kegunaan secara praktis
Hasil penelitian ini diharapkan mampu memberikan gambaran kepada
khalayak tentang penerapan strategi komunikasi yang tepat dalam menangani
komplain, dan dapat menjadi masukan yang bermanfaat bagi perusahaan, khususnya
dalam kaitannya dengan masalah menangani komplain pelanggan.
F. Kerangka Konseptual
Pelanggan merupakan aset yang tidak ternilai bagi sebuah perusahaan
khususnya pelayanan jasa. Hal ini disebabkan karena pelanggan merupakan pihak
yang membutuhkan jasa dalam hal ini perusahaan, dan perusahaan membutuhkan
pelanggan untuk bisa mempertahankan eksistensinya. Untuk mempertahankan
eksistensinya, perusahaan dalam pelayanan jasa harus mampu menangani berbagai
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macam masalah dari pelanggan. Memperhatikan strategi komunikasi yang digunakan
dan menetapkannya dapat meningkatkan loyalitas pelanggan terhadap perusahaan
tersebut.
Seperti yang telah dijelaskan sebelumnya bahwa strategi komunikasi dalam
menangani komplain merupakan ukuran pelanggan dalam mempertahankan
keloyalitasnya terhadap sebuah perusahaan. Dengan demikian kerangka konseptual
terkait dengan masalah yang diteliti dapat dilihat pada gambar berikut:
Tabel 1.2 Kerangka konseptual yang akan diteliti
F.
















A. Strategi Komunikasi Pemasaran
1. Pengertian Strategi
Dalam kamus Bahasa Indonesia strategi adalah ilmu dan seni
menggunakan semua sumber daya bangsa untuk melaksanakan kebijakan tertentu
dalam perang.1 Atau bisa juga diartikan sebagai rencana yang dilakukan dalam
mencapai suatu sasaran tertentu.
Dikutip dalam buku Keith Butterick bahwa strategi berasal dari bahasa
Yunani “strategos” dan menunjuk pada keseluruhan peran komando seperti sebuah
komando umum militer.2 Disini dipahami sebagai pentingnya semua peranan atau
pejuang dalam membuat rencana untuk mengadapi permasalahan.
Strategi secara perspektif terminologis, dikemukakan oleh banyak ahli.
Diantaranya menurut Onong Uchajana Effendy yang menganggap strategi pada
hakikatnya adalah perencanaan (planning) dan manajemen untuk mencapai suatu
tujuan tersebut.3 Dari pendapat tersebut penulis memahami dalam strategi dibutuhkan
sebuah perencanaan yang dapat mengatur tujuan agar dapat diraih.
Griffin mendefinisikan strategi sebagai rencana kompherensif untuk
mencapai tujuan organisasi (strategy is a compherensive plan for accomphilising an
organization’s goals).4 Jadi defenisi dimaksudkan untuk mempertahankan
1 Pusat Bahasa Departemen Pendidikan Nasional R.I, Kamus Besar Bahasa Indonesia edisi
ketiga, (Jakarta: Balai Pustaka, 2005), h. 1092.
2 Keith Butterick, Pengatar Public Relation: Teori dan Praktik, (Jakarta: Rajawali Press,
2013), h. 153.
3 Onong Uchjana Effendy, Ilmu Komunikasi Teori dan Praktek, (Cet. I, Bandung: Remaja
Rosdakarya, 2007), h. 40.
4 Ernie Tisnawati Sule dan Kurniawan Saefullah, Pengantar Manajemen edisi pertama, (Cet.
III, Jakarta: Kencana, 2008), h. 132.
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keberlangsungan organisasi di lingkungan di mana organisasi tersebut menjalankan
aktivitasnya.
Defenisi lain dikemukakan oleh Anwar Arifin, strategi dinyatakan sebagai
keseluruhan keputusan kondisional tentang tindakan yang akan dijalankan guna
mencapai tujuan.5 Defenisi tersebut penulis pahami bahwa strategi adalah keputusan
yang dapat diambil dalam keadaan tertentu untuk mengetahui tindakan tepat yang
mengenai sasaran.
Dari penjabaran diatas, penulis dapat pahami bahwa strategi merupakan
rencana yang mengkhususkan pada tujuan organisasi dalam hal ini pada pelayanan
jasa. Strategi di dalamnya menggambarkan misi dasar organisasi serta tujuan dan
sasaran yang hendak dicapai.
2. Tahapan-tahapan Strategi
Strategi tidak cukup hanya perumusan konsep dan implementasi terhadap
strategi tersebut, dalam strategi juga dibutuhkan evaluasi terhadap strategi yang
dilakukan. Dalam teori manajemen strategi menurut Fred R. David mengemukakan
tiga tahapan strategi, yaitu:
a. Perumusan strategi
Dalam tahap ini para pencipta, perumus, penkonsep harus berfikir matang
mengenai kesempatan dan ancaman dari luar perusahaan dan menetapkan kekuatan
dan kekurangan dari dalam perusahaan, serta menentukan sasaran yang tepat.
Menghasilkan strategi cadangan dan memilih strategi yang akan dilaksanakan. Dalam
perumusan strategi berusaha menemukan masalah-masalah di dalam perusahaan.
Setelah itu dilakukan analisis tentang langkah-langkah yang dapat diambil untuk
5 Anwar Arifin, Strategi Komunikasi Sebuah Pengatar Ringkas, (Bandung: Armico, 1984), h.
68.
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keberhasilan menuju tujuan strategi tersebut.6 Dalam tahap ini penulis memahami
perusahaan harus mengetahui apa kelemahan dari pesaingnya agar perusahaan dapat
menciptakan kekuatan dari kelemahan pesaingnya. Kemudian barulah menyusun
strategi-strategi untuk kemajuan perusahaan.
b. Implementasi strategi
Pelaksanaan strategi yang telah ditetapkan, pelaksanaan tersebut berupa
penerapan atau aksi dari strategi. Strategi yang dimaksudkan adalah strategi yang
telah direncanakan pada tahap pertama yaitu perumusan strategi.7 Dalam hal ini
penulis pahami bahwa setelah perencanaan strategi haruslah ada, guna untuk
mengetahui hasil dari perencanaan strategi.
c. Evaluasi strategi
Tahapan terakhir ini merupakan yang diperlukan karena dalam tahap ini
keberhasilan yang telah dicapai dapat diukur kembali untuk penetapan tujuan
berikutnya. Evaluasi menjadi tolak ukur berhasil tidaknya, sesuai tidaknya strategi
yang telah diterapkan.8 Maksudnya evaluasi merupakan ukuran dari penerapan
strategi, ini bisa menjadi perbandingan apa strategi telah berjalan dengan sesuai atau
butuh perbaikan.
3. Pengertian Komunikasi
Komunikasi merupakan hal yang paling mendasar bagi manusia, yang
dimana kegiatannya dianggap sangatlah penting. Istilah komunikasi dari bahasa
Inggris yaitu “communication” yang sangat berarti perhubungan, kabar dan
pengkabaran.9 Secara etimologis komunikasi berasal dari bahasa Latin yaitu
6 Fred R. David, Manajemen Strategi dan Konsep, (Jakarta: Prenhalindo, 2002), h. 3.
7 Fred R. David, Manajemen Strategi dan Konsep, h. 3.
8 Fred R. David, Manajemen Strategi dan Konsep, h. 3.
9 S. Wojowarsito dan W.J.S Poerwadarminta, Kamus Lengkap Bahasa Inggris Indonesia-
Indonesia Inggris, (Cet. II, Jakarta: Hasta, 1974), h.25.
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”communcatio” artinya pemberitahuan, memberi bahagian, pertukaran dimana si
pembicara mengharapkan pertimbangan atau jawaban dari pendengarnya. Kata
sifatnya yaitu “communis” yang berarti bersifat umum dan terbuka, bersama-sama.
Sedangkan kata kerjanya adalah “communicara” yang berarti bermusyawarah,
berunding, dan berdialog.10
Dennis Murphy dalam bukunya Better Bussines Communication
sebagaimana dikutip oleh Wursanti dalam bukunya Etika Komunikasi Kantor
mengatakan “Communication is the whole process used it reaach other minds”
(komunikasi adalah seluruh proses yang dipergunakan untuk mencapai pikiran-pikiran
orang lain).11 Jadi komunikasi merupakan percakapan yang dilakukan komunikator ke
komunikan untuk mengetahui keinginan dalam pikiran orang lain.
Adapun menurut Hardword, “Communication is more tecnically defined
as a process for conduction the memories” (komunikasi didefinisikan secara lebih
teknis sebagai suatu proses untuk membangkitkan kembali ingatan-ingatan).12 Jadi
menurut penulis dengan komunikasi, orang dapat mengingat kembali kejadian atau
fenomena yang pernah terjadi dan menghubungkan dengan apa yang mereka lihat
sehingga dapat menyimpulkannya.
Sedangkan menurut Onong Uchjana Effendi, komunikasi adalah proses
penyampaian suatu pesan oleh seorang kepada orang lain untuk memberitahu atau
untuk merubah sikap, pendapat atau perilaku, baik langsung secara lisan ataupun
secara tidak langsung secara media.13
10 Anwar Arifin, Strategi Komunikasi Sebuah Pengantar Ringkas, h. 14.
11 Kadar Nurjaman dan Khaerul Umam, Komunikasi dan Public Relation, (Cet.I, Bandung:
Pustaka Setia, 2012), h. 36.
12 Kadar Nurjaman dan Khaerul Umam, Komunikasi dan Public Relation, h. 36.
13 Onong Uchajana Effendi, Dinamika Komunikasi, (Cet. II, Bandung: Remaja Rosdakarya,
1992), h. 4-5.
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Dari beberapa pengertian tersebut Onong Uchajana Effendi kemudian




d. Pemilihan sarana atau media
e. Penerimaan pesan
f. Respon, efek atau pengaruh.14
Dari beberapa defenisi di atas dapat penulis pahami bahwa komunikasi
adalah kata yang mencangkup segala bentuk interaksi dengan orang lain yang berupa
percakapan biasa, membujuk, mengajar, dan negosiasi.
4. Strategi Komunikasi Pemasaran
Komunikasi pemasaran adalah kegiatan komunikasi yang dilakukan oleh
pembeli dan penjual yang merupakan kegiatan pembantu dan pengambilan keputusan
dibidang pemasaran serta mengarahkan pertukaran agar lebih memuaskan dengan cara
menyadarkan semua pihak untuk berbuat lebih baik.15 Jadi dengan komunikasi
pemasaran, pembeli dapat menanyakan apa yang dibutuhkan serta kelebihan dari
barang yang dijual sehingga pembeli merasa terarahkan. Strategi komunikasi adalah
elemen dari rencana pemasaran yang memberikan sistem komunikasi untuk
mengaktifkan dan memfasilitasi perencanaan, pelaksanaan, dan kontrol dari sistem
pemasaran.
14 Onong Uchjana Effendi, Ilmu Komunikasi, (Bandung: Remaja Rosdakarya, 1992), h. 18.
15 Swasta dan Irawan, Manajemen Pemasaran Modern, (Yogyakarta: Liberty, 2003), h, 37.
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Ada tiga unsur dalam proses struktur komunikasi pemasaran:
a. Perilaku komunikasi
Terdiri dari pengirim (sender) atau komunikator yang menyampaikan pesan
dan penerimaan (receiver) atau komunikan. Sedangkan komunikannya adalah
khalayak, seperti pasar pribadi, pasar organisasi, maupun masyarakat umum yang
berperan sebagai initiator, influencer, decider, purchaser, dan user.16
b. Material komunikasi
Ada beberapa material komunikasi pemasaran yang penting, yaitu:
1) Gagasan, yaitu materi pokok yang hendak disampaikan pengirim
2) Pesan (message), yakni himpunan berbagai simbol-simbol (oral, verbal atau
non verbal) dari suatu gagasan. Pesan hanya dapat dikomunikasikan melalui
suatu media.
3) Media, yaitu pembawa (transport) pesan komunikasi. Pilihan media
komunikasi pemasaran bisa bersifat personal maupun non personal. Media
personal dapat dipilih dari tenaga pengajar (misalnya konsultan), tenaga ahli
professional atau dari masyarakat umum.
4) Response, yaitu reaksi pemahaman atas pesan yang diterima oleh penerima
5) Feed-back, yaitu umpan balik dari sebagian atau keseluruhan respon yang
dikirim kembali oleh penerima.
6) Gangguan (noise) yaitu segala sesuatu yang dapat menghambat kelancaan
proses komunikasi.17
16 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran, (Yogyakarta: PT. Jaya Pustaka Abadi, 2002), h.56.
17 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran, h.56-58..
20
c. Proses komunikasi
Proses penyampaian pesan (dari pengirim kepada penerima) maupun pengirim
kembali respon (dari penerima kepada pengirim) akan memerlukan dua kegiatan,
yaitu encoding (fungsi pengirim) dan decoding (fungsi menerima).
1) Encoding adalah proses merancang atau mengubah gagasan secara simbolik
menjadi suatu pesan untuk disampaikan kepada penerima.
2) Decoding adalah proses menguraikan atau mengartikan simbol penerima
pesan yang diterima untuk disampaikan kepada penerima.18
B. Tinjauan Customer Relations Coordinator
1. Peran Customer Relations
Customer relations memegang peranan sangat penting di berbagai
perusahaan. Customer relations dalam melayani para calon customer selalu berusaha
menarik dengan cara meyakinkan para calon customer untuk mau menjadi customer
untuk perusahaan mereka. Selain itu customer relations juga harus dapat menjaga
customer agar tetap menjadi pelanggan setia di perusahaan tersebut. Menurut Teori
Smith yang di kutip oleh Khasali mengatakan bahwa “Customer relations is an
individu or group of individu to whom you provide one or more product service”.19
Berdasarkan definisi tersebut penulis dapat artikan bahwa, customer relations adalah
seseorang atau sekumpulan dari orang-orang yang membantu aktivitas customer dalam
menggunakan satu atau lebih produk atau jasa pelayanan yang diberikan.
Hubungan dengan pelanggan diwakilkan dari perusahaan seperti humas
atau public relations dalam hal menjaga hubungan baik dengan pelanggan,
meningkatkan saling pengertian dan kepercayaan. Sebuah perusahaan dalam menjalin
18 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran, h.60.
19 Reland Khasali, Manajemen Public Relations, (Jakarta: PT. Temprint, 2004), hal.5
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hubungan baik dengan pelanggan, harus menyusun perencanaan yang baik pula pada
peran customer relations. Kaitan dengan penyampaian informasi yang harus sesuai
dengan keadaan sesungguhnya atau apa adanya agar tidak ada ketidakpercayaan serta
ketidakpuasan pelanggan. Sebaliknya jika pelanggan diberi informasi yang efektif, hal
ini memudahkan menjalin hubungan baik antara perusahaan dan pelanggan. Untuk itu
dengan adanya peran customer relations perusahaan dapat mengetahui kebutuhan
pelanggan dan perusahaan dapat menyediakan produk atau jasa yang sesuai dengan
permintaan pelanggan.
Pentingnya keahlian konseptual juga sangat perlu untuk menunjang
berjalannya tujuan dalam aktivitas customer relations, karena customer relations
merupakan mediator antara pelanggan dan perusahaan yang melayani keperluan
pelanggan termasuk menerima keluhan/komplain yang dihadapi dan memberikan nilai
dan kepuasan pelanggan yang tinggi sehingga customer relation dapat meningkatkan
loyalitas pelanggan. Menurut Hunger & Wheelen yang disimpulkan dari hasil
penelitiannya bahwa “keahlian konseptual sangatlah penting karena tugas konseptual
yang dilakukan organisasi merupakan jantung penyusunan strategi.20
Hal ini ditegaskan kembali oleh B. Aubrey Fisher dan Katherine L.Adams
dalam buku Interpersonal Communication : Pragamatics of Human Relationship
menyatakan bahwa kompetensi komunikasi memuat dua jenis dimensi komunikasi,
yakni dimensi kecapakan (ability) pelaksanaan dan dimensi kualitas (quality)
komunikasi, sehingga dapat menghasilkan kepuasan untuk melanjutkan relasi.21
Dari kedua pemahaman diatas penulis memahami bahwa peran customer
relations sangat berpengaruh pada kemajuan perusahaan yang dimana kecapakan
20 Andre Hardjana, Komunikasi Organisasi : Strategi dan Kompetensi, (Jakarta: PT Kompas
Media Nusantara, 2016), hal. 35
21 Andre Hardjana, Komunikasi Organisasi : Strategi dan Kompetensi, hal. 35
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dalam menganalisa dan mengkonsep segala sesuatu untuk perusahaan, dapat
memberikan kepuasan baik dalam perusahaan maupun pelanggan atau relasi itu
sendiri.
2. Tujuan Customer Relations
Menurut Frazer P. Seitel, secara umum tujuan utama atau primary
objective, kegiatan customer relation untuk membangun penjualan (building sales).
Pelanggan yang puas akan kembali, sedangkan yang tidak puas tidak akan kembali.
Berikut ini beberapa tujuan dari customer relations:22
a. Mempertahankan pelanggan baru
Kebanyakan kegiatan penjualan adalah untuk memperoleh pelanggan. Usaha-
usaha hubungan pelanggan harus ditunjukkan untuk membuat pelanggan tetap puas.
b. Menarik pelanggan baru
Setiap unit bisnis harus bekerja secara konsisten untuk mengembangkan
jumlah pelanggannya. Dalam banyak industri harga dan kualitas yang bersaing cukup
mirip. Dalam memilih beragam merek, pelanggan sangat mungkin mendasarkan
keputusan mereka dengan alasan bagaimana mereka diperlukan.
c. Pemasaran produk atau layanan baru
Teknik hubungan pelanggan dapat mempengaruhi penjualan produk baru.
Ribuan produk baru membanjiri pasar tiap tahun dan beragam informasi tentang
produk yang dapat membingungkan konsumen. Menyikapi hal itu, maka diperlukan
layanan yang bersifat personal dan informasi yang selalu tersedia bagi pelanggan.
22 Rosady Ruslan, Manajemen Public Relations & Media Komunikasi : Konsepsi dan
Aplikasi, (Jakarta: PT Raja Grafindo Persada, 2003), hal. 294-295
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d. Kecepatan dalam penanganan keluhan
Pelanggan pada umumnya akan memprotes perusahaan ketika produk yang
dijualnya tidak bekerja dengan baik, kesalahan dalam billing (kalkulasi penagihan),
atau pengantaran yang tidak tepat waktu. Kebanyakan perusahaan kini telah
menetapkan prosedur respon terhadap keluhan pelanggan. Penanganan dilakukan oleh
salah satu bagian khusus yang memang ditujukan untuk memelihara dengan
pelanggan, sehingga dapat memberikan jawaban yang tepat dan cepat untuk
menghadapi keluhan.
e. Mengurangi biaya
Bagi kebanyakan perusahaan, pelanggan yang memperoleh edukasi dengan
baik adalah pelanggan yang baik pula. Pembeli produk atau pengguna layanan yang
tidak terinformasi dengan baik, tidak akan teredukasi dengan baik. Akibatnya,
perusahaan menghabiskan waktu dan uang, misalnya ketika barang dikembalikan,
telepon layanan (service call) karena kesalahan harus dilakukan atau bisa jadi instruksi
salah dipahami. Kini kebanyakan perusahaan telah mengadaptasi program untuk
mendidik pelanggan tentang pemanfaatan produk dan jasa mereka.
3. Kendala CRC dalam Menerapkan Strateginya
Dalam penerapan kebijakan terdapat kendala-kendala yang di hadapi oleh
customer relations coordinator atau bisa juga disebut public relation dalam
menerapkan dan menjalankan strateginya. Sehingga proses komunikasinya tidak
berjalan efektif.
Menurut Ron Ludlow & Fergus Panton, ada hambatan-hambatan yang
menyebabkan komunikasi tidak efektif yaitu adalah :
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a. Status effect
Adanya perbedaaan pengaruh status sosial yang dimiliki setiap manusia.
Misalnya karyawan dengan status sosial yang lebih rendah harus tunduk dan patuh
apapun perintah yang diberikan atasan. Maka karyawan tersebut tidak dapat atau takut
mengemukakan aspirasinya atau pendapatnya.
b. Semantic Problems
Faktor semantik menyangkut bahasa yang dipergunakan komunikator sebagai
alat untuk menyalurkan pikiran dan perasaanya kepada komunikan. Demi kelancaran
komunikasi seorang komunikator harus benar-benar memperhatikan gangguan
sematis ini, sebab kesalahan pengucapan atau kesalahan dalam penulisan dapat
menimbulkan salah pengertian (misunderstanding) atau penafsiran
(misinterpretation) yang pada gilirannya bisa menimbulkan salah komunikasi
(miscommunication). Misalnya kesalahan pengucapan bahasa dan salah penafsiran
seperti contoh : pengucapan demonstrasi menjadi demokrasi, kedelai menjadi keledai
dan lain-lain.
c. Perceptual distorsion
Perceptual distorsion dapat disebabkan karena perbedaan cara pandangan
yang sempit pada diri sendiri dan perbedaaan cara berpikir serta cara mengerti yang
sempit terhadap orang lain. Sehingga dalam komunikasi terjadi perbedaan persepsi
dan wawasan atau cara pandang antara satu dengan yang lainnya.
d. Cultural Differences
Hambatan yang terjadi karena disebabkan adanya perbedaan kebudayaan,
agama dan lingkungan sosial. Dalam suatu organisasi terdapat beberapa suku, ras, dan
bahasa yang berbeda. Sehingga ada beberapa kata-kata yang memiliki arti berbeda di
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tiap suku. Seperti contoh : kata “jangan” dalam bahasa Indonesia artinya tidak boleh,
tetapi orang suku jawa mengartikan kata tersebut suatu jenis makanan berupa sup.
e. Physical Distractions
Hambatan ini disebabkan oleh gangguan lingkungan fisik terhadap proses
berlangsungnya komunikasi. Contohnya : suara riuh orang-orang atau kebisingan,
suara hujan atau petir, dan cahaya yang kurang jelas.
f. Poor choice of communication channels
Adalah gangguan yang disebabkan pada media yang dipergunakan dalam
melancarkan komunikasi. Contoh dalam kehidupan sehari-hari misalnya sambungan
telephone yang terputus-putus, suara radio yang hilang dan muncul, gambar yang
kabur pada pesawat televisi, huruf ketikan yang buram pada surat sehingga informasi
tidak dapat ditangkap dan dimengerti dengan jelas.
g. No Feed back
Hambatan tersebut adalah seorang sender mengirimkan pesan kepada receiver
tetapi tidak adanya respon dan tanggapan dari receiver maka yang terjadi adalah
komunikasi satu arah yang sia-sia. Seperti contoh : Seorang manajer menerangkan
suatu gagasan yang ditujukan kepada para karyawan, dalam penerapan gagasan
tersebut para karyawan tidak memberikan tanggapan atau respon dengan kata lain
tidak peduli dengan gagasan seorang manajer.23
Jadi hambatan diatas merupakan hambatan yang sering terjadi dalam
berkomunikasi antara pelanggan dan perusahaan, sehingga dalam penerapan
strateginya tidak begitu berjalan dengan efektif.
23 Hambatan Komunikasi Massa, http://strategikomunikasi.blogspot.co.id/2011/11/hambatan-
komunikasi-massa.html diakses pada tanggal 13 Februari 2017
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Hambatan lain menurut Effendy, ialah:
1) Hambatan sosio-antro-psikologis
Proses komunikasi berlangsung dalam konteks situasional. Ini berarti
bahwa komunikator harus memperhatikan situasi ketika komunikasi dilangsungkan,
sebab situasi amat berpengaruh terhadap kelancaran komunikasi, terutama situasi yang
berhubungan dengan faktor-faktor sosiologis-antropologis-psikologis.
a) Hambatan Sosiologis
Masyarakat terdiri dari berbagai golongan dan lapisan yang menimbulkan
perbedaan dalam status sosial, agama, ideologi, tingkat pendidikan, tingkat kekayaan,
dan sebagainya yang kesemuanya dapat menjadi hambatan bagi kelancaran
komunikasi.
b) Hambatan Antropologis
Komunikasi akan berjalan lancar jika suatu pesan yang disampaikan
komunikator diterima oleh komunikan secara tuntas, yaitu diterima dalam pengertian
received atau secara inderawi, dan dalam pengertian accepted atau secara rohani.
Seorang pemirsa televisi mungkin menerima acara yang disiarkan dengan baik
karena gambar yang tampil pada pesawat televisi amat terang dan suara yang keluar
amat jelas, tetapi mungkin ia tidak dapat menerima ketika seorang pembicara pada
acara itu mengatakan bahwa sapi rendang lezat sekali. Si pemirsa tadi hanya
menerimanya dalam pengertian accepted. Jadi teknologi komunikasi tanpa dukungan
kebudayaan tidak akan berfungsi.
c) Hambatan Psikologis
Faktor psikologis seringkali menjadi hambatan dalam komunikasi. Hal ini
umumnya disebabkan si komunikator sebelum melancarkan komunikasinya tidak
mengkaji diri komunikan. Komunikasi sulit untuk berhasil apabila komunikan sedang
27
sedih, bingung, marah, merasa kecewa, merasa iri hati, dan kondisi psikologis lainnya;
juga jika komunikasi menaruh prasangka (prejudice) kepada komunikator.
Prasangka merupakan salah satu hambatan berat bagi kegiatan komunikasi,
karna orang yang berprasangka belum apa-apa bersikap menentang komunikator.
Pada orang yang bersifat prasangka emosinya menyebabkan dia menarik kesimpulan
tanpa menggunakan pikiran secara rasional.
Prasangka sebagai faktor psikologis dapat disebabkan oleh aspek antropologis
dan sosiologis; dapat terjadi pada ras, bangsa, suku bangsa, agama, partai politik,
kelompok dan apa saja yang bagi seseorang merupakan suatu perangsang disebabkan
dalam pengalamannya pernah di beri kesan yang tidak enak.24
2) Hambatan Semantis
Jika hambatan sosiologis-antropologis-psikologis terdapat pada pihak
komunikan, maka hambatan semantis terdapat pada diri komunikator.
Faktor semantis menyangkut bahasa yang dipergunakan komunikator
sebagai “alat” untuk menyalurkan pikiran dan perasaannya kepada komunikan. Demi
kelancaran komunikasinya, seorang komunikator harus benar-benar memperhatikan
gangguan semantis ini, sebab salah ucap atau salah tulis dapat menimbulkan salah
pengertian (misunderstanding) atau salah tafsir (misinterpretation), yang pada
gilirannya bisa menimbulkan salah komunikasi (miscommunication).
3) Hambatan mekanis
Hambatan mekanis dijumpai pada media yang dipergunakan dalam
melancarkan komunikasi. Banyak contoh yang kita alami dalam kehiduan sehari-hari;
suara telepon yang krotokan, ketika huruf yang buram pada surat, suara yang hilang-
24 Onong Uchajana Effendy, Dinamika Komunikasi, (Bandung: Remaja Rosdakarya, 1986),
h. 13.
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muncul pada pesawat radio, berita surat kabar yang sulit dicari sambungan kolomnya,
gambar yang meliuk-liuk pada pesawat televisi, dan lain-lain.
4) Hambatan Ekologis
Hambatan ekologis terjadi disebabkan oleh gangguan lingkungan terhadap
proses berlangsungnya komunikasi, jadi datangnya dari lingkungannya. Contoh
hambatan ekologis adalah suara riuh orang-orang atau kebisingan lalu-lintas, suara
hujan atau petir, suara pesawat terbang lewat, dan lain-lain pada saat komunikator
sedang berpidato.25
C. Komplain Pelanggan (Handling Customer Complaint)
1. Perilaku Pelanggan
Dalam melayani pelanggan, hal yang perlu diperhatikan seorang karyawan
adalah memahami dan mengerti akan sifat-sifat pelanggan. Hal ini disebabkan karena
pelanggan memiliki sifat-sifat yang berbeda. Perbedaan sifat-sifat pelanggan
disebabkan karena perbedaan pada daerah asal (suku), agama, pendidikan,
pengalaman, adat istiadat, perilaku, dan budaya.
Daerah asal sangat mempengaruhi selera dan gaya hidup masing-masing
pelanggan. Dalam perilakunya, ada suku yang bertemperamen keras dan ada pula yang
lembut. Begitu pula dengan agama yang dianut pelanggan sangat beragam, pelayanan
yang diberikan juga memiliki perbedaan.
Pendidikan pelanggan juga sangat berpengaruh, dengan mengetahui
background pendidikan pelanggan, karyawan mampu dengan mudah memberikan
penjelasan yang rasionalnya.
Pengalaman seseorang dengan suatu produk juga akan memberikan
pengaruh terhadap pelayanan. Semakin berpengalaman seseorang, maka semakin
25 Onong Uchajana Effendi, Dinamika Komunikasi, h. 16.
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banyak yang dia tahu sehingga karyawan juga harus mampu menghadapi sifat-sifat
pelanggan seperti ini.
Demikian pula dengan adat istiadat dan latar belakang budaya juga
membuat sifat-sifat pelanggan berbeda. Dalam hal ini lebih kepada bahasa, tata krama,
dan kebiasaan sehari-hari. Pada akhirnya faktor adat istiadat dan budaya juga akan
mempengaruhi sifat-sifat pelanggan yang perlu dipahami.
Namun, perlu diingat secara umum setiap pelanggan memiliki keinginan
yang sama yaitu ingin dipenuhi keinginan dan kebutuhannya. Pelanggan juga ingin
selalu memperoleh perhatian yang lebih dari karyawan yang dilayananinya justru
tantangan perusahaan adalah untuk memahami keinginan dan kebutuhan pelanggan.
Salah dalam memahaminya akan berakibat fatal yang justru akan kehilangan
pelanggan. Kesalahan sekecil apapun harus segera diperbaiki dan dihindari
secepatnya.26
2. Sifat-sifat Pelanggan
Setiap pelanggan memiliki karakteristik yang berbeda-beda, kalaupun ada
yang sama pasti tidak sama persis. Karyawan dalam hal ini perlu untuk memahami
perbedaan tersebut.
Perbedaan pelanggan menjadi tantangan tersendiri untuk para karyawan
untuk melakukan penyesuaian diri sesuai dengan keinginan sifat-sifat pelanggan.
Berikut sifat-sifat pelanggan yang harus dikenal:
a. Pelanggan mau dianggap sebagai raja
Dalam memberikan pelayanan karyawan juga harus mengetahui batas-
batas etika dan moral yang ada. Dalam hal ini karyawan tidak boleh memberikan
pelayanan yag berlebihan sehingga justru akan merendahkan derajat perusahaan atau
26 Kasmir, Etika Customer Service, (Jakarta: PT RajaGrafindo Persada, 2009), h. 45-47.
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derajat karyawan itu sendiri. Sifat seperti ini masih menghinggapi hampir seluruh
pelanggan, meskipun terkadang ada pula pelanggan yang kurang suka dilayani terlalu
berlebihan. Sebagian nasabah ingin rileks dan melakukan aktivitas dengan sendiri.
b. Mau dipenuhi keinginan dan kebutuhannya
Salah satu sebab pelanggan datang ke perusahaan karena memiliki
masalah yang ingin diselesaikan. Artinya kedatangan nasabah ke perusahaan adalah
agar hasrat atau keinginannya terpenuhi. Keinginan dan kebutuhan pelanggan mulai
dari hanya ingin memperoleh informasi tentang suatu hal yang belum diketahui oleh
pelanggan, atau ada informasi yang kurang jelas sehingga pelanggan perlu tahu.
c. Tidak mau didebat dan tidak mau disinggung
Nasabah pada akhirnya akan tersinggung jika mendapat bantahan yang
tidak sesuai dengan keinginannya. Ketersinggungan nasabah ada yang langsung
dinampakkan namun ada juga yang tidak. Jika pelanggan tampak langsung
tersinggung, karyawan harus pandai menyikapinya dengan cara menetralisirnya.
Namun ada juga nasabah yang pura-pura menerima tapi sebenarnya tersinggung, sikap
inilah yang menyulitkan karyawan untuk menyikapinya.
d. Nasabah mau diperhatikan
Perhatian yang diberikan para pelanggan adalah mulai dari pelanggan
datang selama berhubungan dengan nasabah sampai dengan berakhirnya pelayanan
yang diberikan. Perhatian yang diberikan mulai dari sikap, cara berbicara, dan lainnya.
e. Nasabah ingin selalu dipuji
Pujian atau sanjungan yang diberikan kepada nasabah sangat memberikan
banyak manfaat. Misalnya nasabah merasa senang berhubungan dengan perusahaan
kita dan selalu ingin mengulang transaksinya. Ada semacam kebanggaan bagi
pelanggan karena merasa memperoleh perhatian dari karyawan.
31
f. Nasabah merupakan sumber pendapatan perusahaan
Secara khusus dapat dikatakan bahwa pendapatan utama perusahaan
adalah dari transaksi yang dilakukan oleh nasabah. Transaksi yang dilakukan nasabah
pada akhirnya akan memberikan laba bagi perusahaan. Oleh sebab itu, membiarkan
nasabah berarti menghilangkan pendapatan dan nasabah merupakan sumber
pendapatan yang harus dijaga.27
Pelanggan tidak kembali lagi ke perusahaan tersebut jika mereka tidak
merasa tidak diperdulikan kebutuhannya atau tidak dilayani dengan optimal.
Pelanggan dapat berpindah ke lain “hati” bisa disebabkan oleh beberapa hal, antara
lain:
1. 1%   Meninggal Dunia
2. 3%   Pindah Tempat
3. 4% Floating Mass
4. 5%   Rekomendasi Teman
5. 9%   Tempat Lain Lebih Murah
6. 10%  Pengeluh Kronis
7. 68%  Merasa Tidak Diperdulikan Kebutuhan.28
3. Menangani komplain Pelanggan
Istilah keluhan/komplain atau pengaduan identik dengan sebuah kritik dan
ancaman yang menyudutkan. Keluhan/komplain berasal dari bahasa Latin yaitu
“planggere” yang artinya memukul dan ditujukan pada bagian dada seseorang. Dapat
diartikan sebagai sebuah penderitaan yang mengganggu dan membuat tidak nyaman.
Keluhan/komplain merupakan sebuah harapan yang belum terpenuhi.
27 Kasmir, Etika Customer Service, h. 47-51.
28 Andri Feriyanto dan Endang Shyta Triana, Komunikasi Bisnis “Strategi Komunikasi dalam
Mengelola Bisnis, h. 181.
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Keluhan/komplain pelayanan adalah ekspresi perasaan ketidakpuasan atau standar
pelayanan, tindakan atau tiadanya tindakan aparat pelayanan yang berpengaruh kepada
para pelanggan.29
Komplain pelanggan sering terjadi. Selain harus responsif pada komplain
tersebut, perusahaan perlu menjalankan tahap penaganan komplain yang tepat dan
benar. Proses ini pun bisa menjadi diferensiasi bagi perusahaan. Sementara itu, upaya
mengelola keluhan pelanggan tidak bisa dilepaskan dari layanan pelanggan (customer
service) itu sendiri. Layanan pelanggan ini penting bagi perusahaan karena layanan
pelanggan adalah:
a. Merupakan bentuk dari pemenuhan kebutuhan pelanggan
Biasanya, keluhan muncul ketika kebutuhan pelanggan tidak terpenuhi.
Keluhan ini biasanya muncul ketika ada jarak antara apa yang dijanjikan kepada
konsumen dengan realitas yang diterima oleh mereka. Ini merupakan persoalan yang
muncul ketika realitas tidak sesuai dengan ekspektasi pelanggan.30 Penulis pahami
bahwa keluhan pelanggan selalu ada, ketika apa yang disampaikan oleh perusahaan
tidak dirasakan oleh konsumen.
b. Bagian dari upaya mendapatkan dan mempertahankan konsumen
Salah satu bagian mempertahankan konsumen adalah menangani dan memberi
solusi pada setiap permasalahan mereka. Menangani komplain merupakan bagian
penting dalam strategi membuat konsumen tetap setia pada perusahaan.31 Jadi penulis
pahami menangani komplain bukan menjadi solusi agar konsumen menjadi loyal
29 Nurul Afriani, Analisis Penanganan Keluhan Pelanggan oleh Instalasi Pemasaran dan
Humas Rumah Sakit Umum Pusat Fatmawati Tahun 2012, (Depok: Peminatan Manajemen Rumah
Sakit Universitas Indonesia Depok, 2012), h. 6.
30 Andri Feriyanto dan Endang Shyta Triana, Komunikasi Bisnis “Strategi Komunikasi dalam
Mengelola Bisnis, (Cet. I, Yogyakarta: Mediatera, 2015), h. 179.
31 Andri Feriyanto dan Endang Shyta Triana, Komunikasi Bisnis “Strategi Komunikasi dalam
Mengelola Bisnis, h. 180.
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kepada perusahaan tetapi penetapan kebijakan terhadap pelangganlah yang
membuatnya menjadi loyal.
c. Menjadi salah satu media dalam membangun relasi yang baik dan kuat dengan
pelanggan
Menangani komplain secara baik dan benar justru makin menguatkan relasi
antara konsumen dan perusahaan.32 Disini penulis memahami peran media sangat
berpengaruh dalam kemajuan perusahaan, dan pelanggan lebih terpengaruh oleh media
dibanding dengan apa yang orang katakan.
d. Untuk mengetahui cara menangani komplain
Menangani konsumen yang komplain sama pentingnya dengan mengetahui
bagaimana menyambut konsumen baru, penjualan yang meningkat, dan kabar gembira
tentang usaha.33 Penulis memahami penanganan komplain sama pentingnya ketika
menyambut konsumen baru, meningkatkan penjualan, dan mengetahui eksistensi
perusahaan.
e. Komplain memberi pesan dan tanda kepada perusahaan yang berguna, khususnya
dengan pengembangan produk dan layanan yang lebih baik lagi.34 Jadi untuk
mengembangkan pelayanan dan eksistensi perusahaan hingga keloyalitasan
pelanggan, penanganan komplain merupakan bantu loncatan untuk
mempertahankan semuanya.
Dalam buku komunikasi bisnis ada beberapa tahap untuk menangani komplain
pelanggan, yakni:
32 Andri Feriyanto dan Endang Shyta Triana, Komunikasi Bisnis “Strategi Komunikasi dalam
Mengelola Bisnis, h. 180.
33 Andri Feriyanto dan Endang Shyta Triana, Komunikasi Bisnis “Strategi Komunikasi dalam
Mengelola Bisnis, h. 180.
34 Andri Feriyanto dan Endang Shyta Triana, Komunikasi Bisnis “Strategi Komunikasi dalam
Mengelola Bisnis, h. 180.
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1) Fokus pada permasalahan
a) Dengarkan secara aktif.
b) Jangan terbawa emosi.
c) Ajukan pertanyaan-pertanyaan yang menuntut pemikiran logis dari pelanggan dan
tarik orang tersebut keluar dari lingkungan kemarahannya.
2) Mau membantu
a) Berempatilah
b) Identifikasi masalah secepat mungkin
c) Buat pertanyaan tulus dan positif.35
Penulis dapat memahami dengan mendengarkan pelanggan dengan
memberikan rasa empati kepadanya, mengidentifikasi masalahnya, dan mau
membantu pelanggan/menangani keluhannya bisa menjadi alasan mengapa pelanggan
mempertahankan keloyalitasannya.
4. Macam-macam keluhan
Perusahaan harus mengetahui apa yang tidak disukai oleh pelanggan,
sehingga ada penanganan secara cepat untuk keluhan tersebut. Diharapakan pada
akhirnya dimana selanjutnya tidak ada lagi pelanggan yang mengeluhkan hal serupa
pada perusahaan.
Macam-macam keluhan terbagi menjadi dua, yaitu:
a. Keluhan yang telah disampaikan secara lisan atau telepon dan komunikasi secara
langsung
b. Keluhan yang dilakukan secara tertulis melalui guest complaint form.36
35 Andri Feriyanto dan Endang Shyta Triana, Komunikasi Bisnis “Strategi Komunikasi dalam
Mengelola Bisnis, h. 182.
36 Freddy Rangkuti, Measurign Customer Satisfication, (Jakarta: PT. Gramdia Pustaka Utama,
2003), h. 99.
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Keluhan pelanggan menurut Engel dapat disampaikan secara langsung
maupun melalui media tertentu.37 Secara langsung misalnya dengan mengungkapkan
secara lisan kepada perusahaan. Keluhan juga dapat disampaikan melalui media
tertentu misalnya dengan menulis surat yang dimasukkan ke dalam kotak surat
perusahaan dan menulis di media massa di bagian kolom pembaca. Perusahaan lebih
mudah memberikan feedback pada pelanggan yang menyampaikan secara langsung
dari pada pelanggan yang menyampaikannya secara tidak langsung. Maksudnya
perusahaan lebih bisa mengetahui secara detail permasalahan atau ketidaknyamanan
yang dikeluhkan pelanggan jika disampaikan secara langsung.
Keluhan yang disampaikan tersebut akan sangat bermanfaat bagi
perusahaan sebagai kritikan yang membangun untuk perusahaan tersebut. Dengan
adanya keluhan-keluhan tersebut diharapkan dapat membuat perusahaan akan segera
mengoreksi kekurangan-kekurangan serta kesalahannya yang akan menjadikan sebuah
ide-ide baru dari keluhan pelanggan guna memperbaiki mutu serta meningkatkan
layanannya.
D. Konsep Islam Terhadap Kepuasan Pelanggan
Pelayanan merupakan faktor yang amat penting khususnya bagi perusahaan
yang bergerak dibidang jasa. Pelayanan pelanggan ini sangat penting artinya bagi
kehidupan suatu perusahaan, karena tanpa pelanggan, maka tidak akan terjadi
transaksi jual beli diantara keduanya. Untuk itu kegiatan pelayanan perusahaan
haruslah berorientasi pada kepuasan pelanggan. Kepuasan pelanggan dalam praktek
tidak cukup hanya dengan terpenuhinya kepuasan pribadi untuk melayani konsumen
yang bersangkutan tetapi juga harus diperhatikan standarisasi syariahnya. Islam
37 Freddy Rangkuti, Measurign Customer Satisfication, h. 59.
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mensyari'atkan kepada manusia agar selalu terikat dengan hukum syara' dalam
menjalankan setiap aktivitas ataupun memecahkan setiap permasalahan.
Oleh karena itu, variabel-variabel yang diuji dalam suatu penelitian tidaklah
murni menggunakan teori konvensional saja, namun juga menjadikan syariah sebagai
standar penilaian atas teori tersebut. Sebagaimana dimensi kualitas pelayanan
(servqual) oleh Parasuraman dalam buku Rambat Lupiyoadi, Manajemen Pemasaran
Jasa bahwa:
1. Tangibles (bukti fisik) yaitu kemampuan suatu perusahaan dalam
menunjukkan eksistensinya kepada pihak eksternal.38 Dalam menjalankan
operasional perusahaannya harus memperhatikan sisi penampilan fisik para
pengelola maupun karyawannya dalam hal berbusana yang santun, beretika,
dan syar'i. Hal ini sebagaimana yang telah Allah swt firmankan dalam QS AI-
A'raf [7] : 26.
 ِٓﻲَﻨﺒ َٰﯾ ُﻢُﻜﱠَﻨِﻨﺘَۡﻔﯾ َﻻ َمَداَء ُﻦ َٰﻄۡﯿ ﱠﺸﻟٱ َﻦ ﱢﻣ ﻢُﻜۡﯾََﻮَﺑأ َجَﺮَۡﺧأ ٓﺎَﻤَﻛ ِﺔﱠﻨَﺠۡﻟٱَﻨﯾ ﺎَُﻤﮭۡﻨَﻋ ُعِﺰ
 ُﮫﱠِﻧإ ۚٓﺎَﻤِِﮭﺗ َٰءۡﻮَﺳ ﺎَُﻤَﮭﯾُِﺮِﯿﻟ ﺎَُﻤﮭَﺳَﺎِﺒﻟۥ ُُﮫﻠِﯿَﺒﻗَو َُﻮھ ۡﻢُﻜ ٰ ََﺮﯾۥ َُﮭﻧۡوََﺮﺗ َﻻ ُﺚۡﯿَﺣ ۡﻦِﻣ ﺎﱠِﻧإ ۗۡﻢ
 َﺎﻨۡﻠَﻌَﺟ َﻦﯿِﻄ َٰﯿ ﱠﺸﻟٱ َنُﻮﻨِﻣُۡﺆﯾ َﻻ َﻦﯾِﺬﱠِﻠﻟ َٓءَﺎِﯿﻟَۡوأ٢٧
Terjemahan:
Hai anak Adam, sesungguhnya kami telah menurunkan kepadamu
pakaian untuk menutup auratmu dan pakaian indah untuk perhiasan.
Dan pakaian takwa itulah yang paling baik. Yang demikian itu adalah
sebahagian dari tanda-tanda kekuasaan Allah, mudah-mudahan mereka
selalu ingat.39
38 Lupiyoadi, Rambat, Manajemen Pemasaran Jasa, (Edisi Pertama, Jakarta: Salemba
Empat, 2001), hal. 148.
39 Departemen Agama RI, Al-Qur’an pdf Terjemahan versi 2, (Semarang: CV Toha Putra),
h.218.
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2. Reliability (kehandalan) yaitu kemampuan perusahaan untuk memberikan
pelayanan sesuai yang dijanjikan secara akurat dan terpercaya.40 Artinya
pelayanan yang diberikan handal dan bertanggung jawab, karyawan sopan dan
ramah. Bila ini dijalankan dengan baik maka konsumen merasa sangat
dihargai. Sebagai seorang muslim, telah ada contoh teladan yang tentunya bisa
dijadikan pedoman dalam menjalankan aktifitas perniagaan/muamalah. Allah
swt telah berfirman dalam QS. Al-Ahzab [33] : 21.
 َۡﺪﻘﱠﻟ ِلﻮُﺳَر ِﻲﻓ ۡﻢَُﻜﻟ َنﺎَﻛ ِ ﱠ ٱ ْاﻮُﺟَۡﺮﯾ َنﺎَﻛ ﻦَﻤﱢﻟ َٞﺔﻨَﺴَﺣ ٌةَﻮُۡﺳأ َ ﱠ ٱ َو َﯿۡﻟٱ َمۡﻮ
 َﺮِﺧٓۡﻷٱ َﺮَﻛَذَو َ ﱠ ٱ اٗﺮِﯿﺜَﻛ٢١
Terjemahan:
Sesungguhnya telah ada pada (diri) Rasulullah itu suri teladan yang
baik bagimu (yaitu) bagi orang yang mengharap (rahmat) Allah dan
(kedatangan) hari kiamat dan dia banyak menyebut Allah.41
3. Responsiveness (ketanggapan) yaitu kemauan untuk membantu dan
memberikan pelayanan yang cepat (responsif) dan tepat kepada pelanggan,
dengan penyampaian informasi yang jelas.42 Demikian juga Allah SWT telah
mengingatkan kita tentang profesionalisme dalam menunaikan pekerjaan.
Allah swt berfirman dalam QS. Al-Insyirah [94] : 7.
 َﻓ َﺖۡﻏََﺮﻓ اَِذَﺈﻓ ۡﺐَﺼﻧﭑ٧
Terjemahan:
Maka apabila kamu telah selesai (dari sesuatu urusan), kerjakanlah
dengan sungguhsungguh (urusan) yang lain.
4. Assurance (jaminan dan kepastian) yaitu pengetahuan, kesopansantunan, dan
kemampuan para pegawai perusahaan untuk menumbuhkan rasa percaya para
40 Lupiyoadi, Rambat, Manajemen Pemasaran Jasa, hal. 148.
41 Departemen Agama RI, Al-Qur’an pdf Terjemahan versi 2, h. 660.
42 Lupiyoadi, Rambat, Manajemen Pemasaran Jasa, hal. 148.
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pelanggan kepada perusahaan.43 Dalam memberikan pelayanan kepada
konsumen hendaklah selalu memperhatikan etika berkomunikasi, supaya tidak
melakukan manipulasi pada waktu menawarkan produk maupun berbicara
dengan kebohongan. Sehingga perusahaan tetap mendapatkan kepercayaan
dari konsumen, dan yang terpenting adalah tidak melanggar syariat dalam
bermuamalah. Allah swt telah mengingatkan tentang etika berdagang
sebagaimana yang termaktub dalam QS Asy-Syu'araa' [26] :181-182
 ْاُﻮﻓَۡوأ۞ َﻞۡﯿَﻜۡﻟٱ َﻦِﻣ ْاُﻮﻧﻮَُﻜﺗ َﻻَو َﻦﯾِﺮِﺴۡﺨُﻤۡﻟٱ١٨١ ِﺑ ْاُﻮﻧِزَو ِسَﺎﻄِۡﺴﻘۡﻟﭑ
 ِﻢِﯿَﻘﺘۡﺴُﻤۡﻟٱ١٨٢
Terjemahan:
Sempurnakanlah takaran dan janganlah kamu termasuk orang-orang
yang merugikan; dan timbanglah dengan timbangan yang lurus.44
5. Emphaty (empati) yaitu memberikan perhatian yang tulus dan bersifat
individual atau pribadi yang diberikan kepada para pelanggan dengan berupaya
memahami keinginan konsumen.45 Perhatian yang diberikan oleh perusahaan
kepada konsumen haruslah dilandasi dengan aspek keimanan dalam rangka
mengikuti seruan Allah swt untuk selalu berbuat baik kepada orang lain. Allah
telah berfirman dalam QS. An-Nahl [16] : 90
 ﱠِنإ۞ َ ﱠ ٱ ِﺑ ُﺮُﻣَۡﺄﯾ ِلۡﺪَﻌۡﻟﭑ َو ِﻦ َٰﺴۡﺣ ِۡﻹٱ يِذ ِٕٓيَﺎﺘِﯾإَو َٰﻰﺑُۡﺮﻘۡﻟٱ ِﻦَﻋ َٰﻰﮭَۡﻨﯾَو
 ِٓءﺎَﺸَۡﺤﻔۡﻟٱ َو ِﺮَﻜﻨُﻤۡﻟٱ َو ِۚﻲَۡﻐﺒۡﻟٱ َنوُﺮﱠﻛََﺬﺗ ۡﻢُﻜﱠﻠََﻌﻟ ۡﻢُُﻜﻈَِﻌﯾ٩٠
Terjemahan:
Sesungguhnya Allah menyuruh (kamu) berlaku adil dan berbuat
kebajikan, memberi kepada kaum kerabat, dan Allah melarang dari
perbuatan keji, kemungkaran dan permusuhan. Dia memberi
pengajaran kepadamu agar kamu dapat mengambil pelajaran.46
43 Lupiyoadi, Rambat, Manajemen Pemasaran Jasa, hal. 148.
44 Departemen Agama RI, Al-Qur’an pdf Terjemahan versi 2, h. 578.
45 Lupiyoadi, Rambat, Manajemen Pemasaran Jasa, hal. 148.
46 Departemen Agama RI, Al-Qur’an pdf Terjemahan versi 2, h. 407.
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Dari penjelasan di atas, penulis dapat menarik kesimpulan dalam
meminimalisir komplain yang ada perusahaan diharuskan meningkatkan kualitas
pelayanan yang baik pada pelanggan berdasarkan syariah islam. Karena dalam islam
memberikan pelayanan yang baik atau memuliakan sesama manusia merupakan
kemulian yang telah Allah swt janjikan. Disisi lain dalam memberikan pelayanan





A. Jenis dan Lokasi Penelitian
1. Jenis Penelitian
Seperti penelitian pada umumnya, penelitian ini dituntut untuk memiliki
objek yang jelas agar data yang diperoleh akurat. Oleh karena itu di dalam skripsi ini
peneliti menggunakan jenis penelitian kualitatif. Jenis penelitian kualitatif ini adalah
prosedur penelitian yang menghasilkan data-data deskriptif berupa kata-kata tertulis
atau lisan dari orang-orang dan perilaku yang diamati.1
Penulisan naskah dalam penelitian ini menggunakan jenis penelitian
lapangan (Field Research) yang dimana penelitian ini dibuat dengan tujuan
mendapatkan pengetahuan secara mendalam mengenai strategi komunikasi customer
relations coordinatoor dalam menangani komplain pelanggan di PT. Hadji Kalla
Bengkel Serui. Dengan demikian penulis memilih orientasi penelitian lebih kepada
metode wawancara langsung dan observasi terhadap subjek formal yang diteliti.
Bahkan dengan riset kualitatif penulis dapat mendapat informasi secara
mendalam dan mampu mendeskripsikan realitas secara alamiah. Sifat informasi yang
mendalam dan alamiah ini dimungkinkan karena riset kualitatif mengajak subjek riset
untuk mengepresikan opini atau nilai-nilai pribadinya bahkan apa yang ia rasakan
dalam menjalankan tugasnya atau menikmati hasil kerjanya dalam perusahaan
tersebut.
1 Aslem dan Juliet Corbin, Basic of Qualitatif Research: Grounded Theory Procedures and
Techniques, terj. Muhammad Shodiq dan Imam Muttaqien, Dasar-dasar Penelitian Kualitatif, Tata
Langkah dan Teknik-teknik Teoritis Data, (Cet. IV, Yogyakarta: Pustaka Pelajar, 2013), h. 4.
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2. Lokasi Penelitian
Adapun lokasi penelitian ini dilaksanakan di PT. Hadji Kalla Bengkel
Serui yang beralamat di Jalan Serui No. 48, Kota Makassar. Alokasi waktu yang
digunakan untuk penelitian yang digunakan sekitar satu bulan mulai dari tanggal
02 Juni s.d 02 Juli 2017. Alasan penulis untuk meneliti obyek tersebut adalah
dengan pertimbangan bahwa penulis berdomisili di Kota Makassar, sehingga
mempermudah dalam perolehan data serta waktu, tenaga dan biaya dapat
digunakan seefisien mungkin.
B. Pendekatan Penelitian
Dalam metode pendekatan penelitian yang bersifat deskriptif kualitatif yang
dilakukan dalam penelitian ini, peneliti menggunakan metode pendekatan
komunikasi, untuk melihat dan mengamati peran customer relations coordinator di
PT. Hadji Kalla Bengkel Serui dalam menangani komplain pelanggan.
C. Sumber Data
1. Sumber Data Primer
Data primer yaitu data yang diperoleh secara langsung dengan melakukan
wawancara terhadap informan atau narasumber yang dianggap berpotensi dalam
memberikan informasi yang relevan dan sebenarnya. Penulis menjadikan empat
informan pada penelitian ini yaitu pada :
a. Devisi Customer Relation Coordinator, dimana pada devisi ini yang menangani
suara pelanggan, penanganan komplain dan public internal.
b. Service Head sebagai pengendali operasi bengkel, penanggung jawab, konseptor
dari kebijakan yang ada dalam perusahaan, motivator bagi karyawan dan pembina
hubungan pada internal dan eksternal perusahaan.
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c. Service Advisor yang bertanggung jawab dalam melayani kebutuhan pelanggan
yang datang dan keluar bengkel dengan mendengarkan, menganalisa,
menjelaskan tentang kerusakan kendaraan, membuat estimasi waktu dan biaya
untuk mencapai kepuasan pelanggan, serta menjaga kerapian data-data kendaraan
pelanggan.
d. MRS (Maintenance Reminder System)/Appointment sebagai mengelola data
pelanggan yang akan diservis.
2. Data Sekunder
Data Sekunder yaitu telaah pustaka sebagai data pendukung data primer
yang diperoleh dari literatur, dokumen, buku-buku, foto-foto, arsip-arsip serta data
yang memiliki relevansi terhadap penelitian ini.
D. Metode Pengumpulan Data
Menurut J. Supranto, data yang baik adalah data yang dapat dipercaya
kebenarannya (reliable), tepat waktu dan mencakupi ruang yang luas serta dapat
memberikan gambaran jelas (menarik benang merahnya) tentang suatu masalah yang
menyeluruh, sistematis dan kompherensif.2 Metode pengumpulan data dalam
penelitian ini menggunakan tiga cara yaitu dengan menggunakan observasi,
wawancara dan dokumentasi.
1. Observasi
Observasi biasa diartikan sebagai pengamatan dan pencatatan secara
sistematis terhadap gejala yang tampak pada objek penelitian.3
2 Rosady Ruslan, Metode Penelitian Public Relation dan Komunikasi (Jakarta: Rajawali Pers,
2003), h.27
3 H. Hadari Nawawi, Metode Penelitian Bidang Sosial (Yogyakarta: Gajah Mada University
Press, 1998), h. 100
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2. Wawancara
Wawancara adalah metode pengumpulan data yang dilakukan melalui
percakapan atau tanya jawab dengan maksud tertentu untuk mengumpulkan informasi.
Percakapan tersebut dilakukan oleh dua pihak yaitu pewawancara (interviewer) dan
pihak yang memberikan jawaban atau terwawancara (interviewee).4
3. Dokumentasi
Dokumentasi merupakan teknik pengumpulan data yang merupakan
dokumen atau catatan yang tersedia serta pengambilan gambar di sekitar objek
penelitian yang akan di deskripsikan dalam pembahasan yang akan membantu dalam
penyusunan penelitian.
E. Instrumen Penelitian
Instrumen penelitian yang digunakan oleh peneliti adalah peneliti sendiri yang
bertindak sebagai instrumen utama dalam penelitian, karena pada dasarnya proses
analisis kelak yang dilakukan oleh peneliti adalah peneliti itu sendiri yang
melaksanakan proses analisis. Meskipun menggunakan alat-alat lainnya berupa alat
tulis dan catatan, perekam suara digital, kamera, komputer, serta alat penunjang
lainnya yang diperlukan oleh peneliti, itu hanya sebagai penunjang demi kelancaran
proses penelitian dengan harapan mendapatkan informasi dan data yang akurat.
F. Metode Pengolahan dan Analisis Data
Analisis data dalam penelitian kualitatif, dilakukan pada saat pengumpulan
data berlangsung dan setelah selesai pengumpulan data dalam periode tertentu.
Analisis data ini dilakukan secara interaktif dan berlangsung secara terus menerus
sampai tuntas hingga datanya jenuh.
4 Husaini Usman Poemomo, Metode Penelitian Sosial (Jakarta: Bumi Aksara, 1996), h. 54
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Analisis data yang dianggap relevan dalam penelitian ini adalah analisis data
model Miles dan Huberman yang dimana dilakukan 3 tahap yaitu reduksi data (data
reduction), penyajian data (data display), penarikan kesimpulan dan verifikasi
(conclusion drawing and verification). Melakukan reduksi data (data reduction)
berarti merangkum, memilih hal yang pokok dan memfokuskan pada hal yang penting.
Data yang direduksi akan memberikan gambaran jelas dan mempermudah peneliti
untuk melakukan pengumpulan data. Selanjutnya dilakukan penyajian data (display
data) dalam bentuk uraian singkat dan penjelasan yang bersifat naratif. Ini
dimaksudkan untuk memahami apa yang terjadi, agar dapat merencanakan penelitian
selanjutnya berdasarkan apa yang dipahami. Setelah itu barulah melakukan penarikan
kesimpulan dan verifikasi (conclusion drawing and verification), yang dimana
mencari makna dari setiap gejala yang diperoleh di lapangan sehingga dapat
berhubungan kausal/interaktif dan hipotesis/teori.5
G. Pengujian Keabsahan Data
Setelah pengolahan dan analisis data selesai maka untuk mengetahui
keakuratan data, dilakukanlah pengecekan keabsahan data yang didasarkan atas
sejumlah kriteria sebagai berikut:
1. Kredibilitas (credibility)6
Kredibilitas penelitian berkaitan dengan pertanyaan “Apakah proses dan
hasil penelitian dapat diterima atau dipercaya”?. Untuk menjawab pertanyaan tersebut
maka perlu dilihat dari aspek berikut:
5 Sugeng Pujileksono, Metode Penelitian Komunikasi Kualitatif, (Malang: Kelompok Intrans
Publishing, 2015), h. 152
6 Sugeng Pujileksono, Metode Penelitian Komunikasi Kualitatif, h. 140-144.
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a. Memperpanjang masa penelitian
Memungkinkan meningkatkan derajat kepercayaan data yang dikumpulkan.
Dapat dengan cara mempelajari dan menguji data dari informan/subjek/partisipan,
membangun kepercayaan para informan/subjek/paritsipan terhadap peneliti, dan
kepercayaan diri peneliti sendiri.
b. Observasi yang detail
Pengamatan terus menerus pada realitas yang diteliti, guna menemukan ciri-
ciri dan unsur-unsur dalam situasi yang relevan dengan permasalahan atau isu
penelitian, serta memusatkan diri pada hal-hal tersebut secara rinci.
c. Triangulasi
Triangulasi data adalah pemerikasaan keabsahan data yang memanfaatkan
sesuatu yang lain diluar data untuk keperluan pengecekan atau pembanding data
tersebut.
d. Peer debriefing (membicarakannya dengan teman sejawat)
Mengekspos hasil sementara atau hasil akhir penelitian yang diperoleh dalam
bentuk diskusi analitik dengan teman sejawat. Dilingkungan perguruan tinggi ada
seminar hasil penelitian sementara yang biasanya dihadiri oleh teman
sejawat/kolega/sesama peneliti untuk mengkritisi temuan peneliti. Tujuannya adalah
untuk menguji kredibilitas data dan temuan peneliti sebelum diuji dalam sidang
skripsi.
e. Analsis kasus negatif
Kasus yang tidak sesuai atau berbeda dengan hasil penelitian hingga pada saat
tertentu. Mengapa dengan analisis kasus negatif dapat meningkatkan kredibilitas data?
Melakukan analisis kasus negatif berarti peneliti mencari data yang berbeda atau
bahkan bertentangan dengan data yang telah ditemukan. Bila tak ada lagi data yang
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berbeda atau bertentangan dengan data yang ditemukan, maka peneliti tidak merubah
temuannya.
f. Menggunakan bahan referensi
Menggunakan bahan referansi pendukung bertujuan untuk membuktikan data
yang telah ditemukan oleh peneliti. Kredibilitas data dengan cara ini perlu ditunjukkan
dengan buktinya.
g. Memberchecking
Mengadakan memberchecking yaitu dengan menguji kemungkinan dugaan-
dugaan yang berbeda, mengembangkan pengujian-pengujian untuk mengecek analisis
dengan mengaplikasikannya pada data, dan mengajukan pertanyaan-pertanyaan
tentang data. Tujuan memberchecking adalah untuk mengetahui seberapa jauh data
yang diperoleh sesuai dengan apa yang diberikan oleh pemberi data. Apabila data yang
diperoleh itu telah disepakati oleh para pemberi data maka data tersebut dinyatakan
kredibel/dipercaya. Sebaliknya jika data tersebut tidak disepakati maka peneliti harus
merubah temuannya dan menyesuaikan dengan apa yang diberikan oleh pemberi data.
2. Transferabilitas (transferability)7
Transferbilitas berkaitan dengan pertanyaan “Apakah hasil penelitian ini
dapat diterapkan pada situasi yang lain?”. Untuk menjawab pertanyaan ini, maka dua
hal yang perlu diperhatikan untuk meningkatkan transferbilitas, yaitu:
a. Seberapa dekat informan/subjek/pertisipan yang diwawancarai dengan konteks
atau tema yang diteliti, dan
b. Batasan kontekstual (contextual boundaries) dari temuan.
Menurut Jensen, ada dua strategi untuk meningkatkan derajat transferbilitas,
yakni:
7 Sugeng Pujileksono, Metode Penelitian Komunikasi Kualitatif, h. 140-144.
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a) Ketersediaan data yang memadai (thick decription of data), dan
b) Pemilihan subjek atau partisipan yang dipilih secara purposif
3. Dependabilitas (dependability)8
Dependabilitas berkaitan dengan pertanyaan “Apakah hasil penelitian
mengacu pada tingkat konsistensi peneliti dalam mengumpulkan data, membentuk,
dan menggunakan konsep–konsep ketika membuat interpretasi untuk menarik
kesimpulan?”. Untuk menjawab pertanyaan tersebut, maka dapat melakukan dengan
cara:
a. Pengamatan oleh dua orang atau lebih
b. Checking data
c. Audit trail atau menelusur dari kata kasar
4. Konfirmabilitas (confirmability)9
Konfimabilitas berkaitan dengan pertanyaan “Apakah hasil penelitian
dapat membuktikan kebenarannya”?. Pembuktian kebenaran penelitian berkaitan
dengan hasil penelitian sesuai dengan data yang dikumpulkan dan dicantumkan dalam
laporan penelitian. Untuk mencapai konfirmabilitas dapat dilakukan dengan cara
mendiskusikan hasil penelitian dengan orang yang tidak ikut dan tidak berkepentingan
dalam penelitian, dengan tujuan agar hasilnya dapat lebih obyektif.
8 Sugeng Pujileksono, Metode Penelitian Komunikasi Kualitatif, h. 140-144.
9 Sugeng Pujileksono, Metode Penelitian Komunikasi Kualitatif, h. 140-144.
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BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
A. PT. Hadji Kalla ( Kalla Group )
1. Titik Awal Kalla Group
PT. Hadji Kalla, dulu bernama NV. Hadji Kalla Trading Company, adalah
sebuah perusahaan grup keluarga. Dirintis oleh sepasang suami istri saudagar bugis
yaitu Hadji Kalla dan Hadjah Athirah. Kegiatan niaga dilakukannya dari tahun 1935
sampai 1947 dengan barang dagangan utamanya berupa kain Sutera dan
Permata/Logam Mulia, dimana Hadji Kalla berperan sebagai Direktur Utama dan
Hadjah Athirah sebagai Komisaris.
Pada tanggal 18 Oktober 1952 Hadji Kalla dan Hajjah Athirah
membangun NV. Hadji Kalla Trading Company untuk mengembangkan usahanya di
bidang perdagangan tekstil di kota Watampone dan Makassar. Sejarah mulainya bisnis
Toyota dimulai pada tahun 1968, yaitu setelah Jusuf Kalla menyelesaikan pendidikan
dari Fakultas Ekonomi Unhas. Kepemimpinan berpindah ditangannya dengan
karyawan tinggal satu orang. Di samping kegiatan dilakukan di kantor resmi di Jl.
Pelabuhan (kemudian Jl. Martadinata) Makassar, urusan administrasi lebih banyak
dilakukan di rumahnya, Jl. K.H. Ramli, Makassar. Istrinya, Ny. Ida Jusuf, menjalankan
administrasi merangkap keuangan.
Impor mobil pertama langsung ke Toyota setelah mendapat alamatnya dari
kedutaan Jepang di Jakarta. Bapak M. Jusuf Kalla langsung ke Jepang membeli 10 unit
mobil Toyota. Pembeli pertama adalah Kantor Gubernur Sulsel sebanyak 5 (lima) unit
mobil Toyota Jeep, jenis Canvas.
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Tahun 1969, PT. Hadji Kalla menjadi agen tunggal pemasaran mobil
Toyota untuk daerah Sulsel, Sultra, Sulteng, dan Irja. Kendaraan yang dijual adalah
kendaraan penumpang dan komersial. Cabang penjualannya berjumlah 18 kota.
Karena keberhasilannya perusahaan sering memperoleh Triple Crown Award dari
Toyota Corporation, Jepang. Yaitu penghargaan untuk tingkat keberhasilan Market
Share di atas 40% melampaui wilayah lain di Indonesia.
Pada tahun 1973 PT. Hadji Kalla mendirikan dealer dan bengkel mobil di
Jl. HOS Cokroaminoto Makassar, dan seiring dengan besarnya angka penjualan, pada
tahun 1979 Bengkel Toyota PT. Hadji Kalla kemudian di pindahkan dari Jl. HOS
Cokroaminoto ke Jl. Urip Sumohardjo dan masih aktif hingga saat ini.
Kini PT. Hadji Kalla telah memiliki outlet sebanyak 21 Cabang yang
tersebar diseluruh area Sulsel, Sultra, Sulteng, dan Sulbar. Pada tahun 2009, PT. Hadji
Kalla membangun outlet di daerah Kolaka, Sultra, yang merupakan Small Outlet
pertama di Toyota dan Pre Delivery Centre (PDC) Makassar yang merupakan PDC
terbesar di seluruh Main Dealer Toyota.1
Bermula dari Haji Kalla dan Hajjah Athirah Kalla menjalankan usaha di
bidang tekstil di kota Watampone di Sulawesi Selatan. Sukses di kota terbesar kedua
di Sulawesi Selatan, Haji Kalla merambah berdagang ke Makassar pada 18 Oktober
1952. Bisnisnya terus berkembang, lima tahun kemudian merambah bisnis transportasi
dan membeli mobil truk internasional untuk mengangkut hasil bumi dari Bone ke
Makassar. Selain itu, mengoperasikan mobil penumpang jenis station wagon yang
melayani trayek Makassar-Bone, dan diberi nama Cahaya Bone. Selanjutnya
1 Company Profile PT. Hadji Kalla, 2012, http://garasitoyotamakassar.blogspot.co.id/2012/11/
company-profile-pt-hadji-kalla.html diakses 27 Agust 2017
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memberanikan diri mendirikan NV (Namlozee Venonchap) Hadji Kalla Trading
Company, yang fokus menekuni bidang perdagangan dan logistik.
Haji Kalla menyerahkan tongkat kepemimpinan bisnisnya kepada Jusuf
Kalla pada 1967, dan di dirikanlah perusahaan kontraktor konstruksi Bumi Karsa. Pada
1969, memasuki bisnis omotif dengan menjadi importir mobil merek Toyota.
Mula-mula mengimpor mobil Toyota dengan semi knocked down,
kemudian mobil dirakit di Makassar. Kemudian NV Hadji Kalla menjadi agen traktor
mini merek Kubota untuk keperluan pertanian. Pada 1980 NV Hadji Kalla melebarkan
sayap bisnis otomotif melalui PT Makassar Raya Motor, menjadi dealer mobil
Daihatsu dan dealer truk Nissan Diesel. Seiring dengan program mobil nasional maka
perusahaan ikut menjadi dealer Timor dan kemudian menjadi KIA.
Di era 1990-an perusahaan merambah ke bidang perdagangan, ada PT
Bumi Sarana Utama yang bergerak sebagai dealer aspal curah, yang banyak
mengerjakan proyek infrastruktur jalan dan bandara. Ekspansi tidak berhenti disana.
Di bidang properti, didirikan PT Baruga Asrinusa Development, yang
mengembangkan berbagai kawasan perumahan elit dengan berbagai fasilitas seperti
perkantoran, malruko, pusat niaga, turisme agro, tempat rekreasi, sarana pendidikan,
dan sarana keagamaan. Bukan hanya rumah mewah, rumah tipe
kecil pun dikembangkan untuk membantu masyarakat menjangkau perumahan
yang layak huni. Ada juga PT Kalla Inti Karsa (KIK) yang menjangkau
pengembangan pasar tradisional, sampai membangun Mal Ratu Indah, pusat
perbelanjaan terbesar dan termegah di kawasan Indonesia Timur serta
mengoperasikan Hotel Sahid Makassar.
Saat Jusuf Kalla diminta menjadi Menteri Perdagangan dan Perindustrian
pada 1999, maka tampuk kepemimpinan dilimpahkan kepada Fatimah Kalla. NV
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Hadji Kalla telah berkembang menjadi perusahaan berskala nasional dan mempunyai
misi untuk menjangkau kesuksesan di pasar global dan bertransformasi menjadi Kalla
Group.
Kini bisnisnya terus menggurita dari mulai sektor perdagangan otomotif
konstruksi, properti, transportasi darat, laut dan udara, juga merambah ke sektor
energi, dan perdagangan karbon, pembiayaan & logistik. Ekspansi yang luar biasa ini
merupakan hasil dari kerja keras penuh ketekunan selama bertahun-tahun, dengan
mengatasi berbagai kesulitan dan krisis ekonomi di negeri ini dilandasi keyakinan
bahwa bekerja merupakan ibadah.
Sebagai perusahaan swasta berskala nasional, Kalla Group memiliki
semangat kedaerahan dan kebangsaan yang tidak perlu diragukan lagi. Kalla Group
adalah salah satu perusahaan terbesar di kawasan timur Indonesia. Menjejaki tahun-
tahun ke depan Kalla Group semakin optimis dan sangat antusias untuk terus
melanjutkan pengembangan usaha dan menyediakan berbagai layanan yang dapat
meningkatkan kesejahteraan masyarakat sehingga pada akhirnya memberikan
kontribusi terhadap pertumbuhan pembangunan bangsa.2
PT Hadji Kalla yang berkantor pusat di Makassar, secara resmi berdiri
dengan dikeluarkannya Akte Notaris tertanggal 18 Oktober Nomor 31 oleh Master Jan
Philippus De Korte, yang bertindak sebagai pengganti djustisi tertanggal 17 Oktober
1950 nomor J.P.2.1/29/16. Akte Nomor 36 tertanggal 16 Maret 1953 oleh notaris yang
sama berdasarkan pengesahan pemerintah, dalam hal ini Menteri Kehakiman Republik
Indonesia yang mengeluarkan surat Nomor Y.A/28/4 tertanggal 1953.
Untuk pertama kali sebagaimana tercantum di dalam akte pendirian,
diangkat sebagai direktur perusahaan adalah Hadji Kalla yang didamping oleh dua
2 Sejarah Kalla Group, http://www.kallagroup.co.id/sejarah/, diakses 27 Agust 2017
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orang direktur muda, yaitu H. Saebe dan Nyonya Hajjah Atirah yang berdomisili di
Makassar. Direksi perusahaan ini juga didampingi oleh dewan komisaris yaitu Hadji
Abdul Fattah, Hadji Yusuf yang bertempat tinggal di Watampone.
Di dalam akte pendirian tersebut, tercantum pula tujuan dari kegiatan
perusahaan sebagaimana dijabarkan sebagai berikut :
a. Perdagangan hasil bumi serta perdagangan umum lainnya, baik itu perhitungan
sendiri maupun perhitungan orang lain. Secara agen komisi terutama dagang
ekspor dan impor dari segala macam barang yang dapat dilakukan.
b. Melakukan perusahaan perindustrian.
c. Melakukan perusahaan pengangkutan. Dalam dekade 1960-an perusahaan ini
berkembang menjadi perusahaan perdagangan umum yang meliputi perdagangan
ban mobil, alat-alat tenun dan sepeda. Kemudian sejak tahun 1968 perusahaan ini
mulai memperdagangkan mobil merek toyota, dan sejak tahun 1973 perusahaan
ini ditunjuk oleh PT. Toyota Astra.
d. Melakukan perusahaan pengangkutan. Dalam dekade 1960-an perusahaan ini
berkembang menjadi perusahaan perdagangan umumnya meliputi perdagangan
ban mobil sebagai agen dalam memasarkan mobil beserta suku cadangnya untuk
wilayah pemasaran yang meliputi Sulawesi Selatan, Sulawesi Tengah dan
Sulawesi Tenggara.
Untuk mengantisipasi perkembangan perusahaan yang semakin pesat,
maka pada tanggal 18 Desember 1975, dilakukan perubahan perihal tujuan
perusahaan (pasal 2) dan anggaran dasar perusahaan, sehingga memungkinkan
kegiatan-kegiatan usaha perusahaan menjadi luas yaitu :
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1. Melakukan usaha perdagangan umum, terutama perdagangan hasil bumi, hasil
hutan, hasil laut dan hasil industri secara lokal, interisuler (antar pulau), ekspor
dan impor.
2. Melakukan usaha-usaha leveransir umum, grosir dealer, distributor,
komisioner dan keagenan-keagenan.
3. Melakukan usaha-usaha penangkutan darat (transport) dan usaha perbengkelan
(service station).
4. Melakukan usaha industri, percetakan dan penjualan.
5. Melakukan usaha pertambangan.
6. Melakukan usaha travel, perhotelan, pariwisata dan menjadi agen perwakilan
dari perusahaan penerbangan dalam negeri dan luar negeri.
7. Melakukan usaha-usaha pertanian, perkebunan, perikanan darat dan laut,
ekspoloitasi hutan dan pengolahan dahan kayu.
8. Melakukan usaha biro kontraktor dan pelaksanaan proyek-proyek pemerintah
maupun swasta dan melakukan usaha-usaha pemborongan, bangunan, jalanan,
jembatan, irigasi, bendungan, saluran air, pekerjaan teknik elektro.
9. Dan lain-lain usaha yang tidak dilarang dan dapat memberikan keuntungan
terhadap perseroan dalam pengertian yang seluas-luasnya.
Adanya perubahan tujuan kegiatan perusahaan di atas membuka peluang
bagi perusahaan ini dalam perkembangan melebarkan sayap kegiatan usahanya dengan
mendirikan sejumlah anak perusahaan. Adapun anak perusahaan yang didirikan
tersebut yaitu :
a) Tahun 1973 didirikan PT. Bumi Karsa yang bergerak dalam bidang jasa
konstruksi.
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1) Tahun 1973 didirikan PT. Bhakti Centra baru yang bergerak dalam bidang
percetakan, penjilidan dan penjualan buku-buku.
2) Tahun 1974 ditunjuk sebagai dealer alat-alat berat merek sakai dan alat-alat
pertanian merek Kubota.
3) Tahun 1977 didirikan PT. EMKL. Kalla Raya (ekspedisi muatan kapal laut).
4) Tahun 1977 didirikan PT. Bukaka Agro yang memproduksi pakan makanan
ternak untuk ekspor.
5) Tahun 1977 didirikan pabrik sepatu PT. Kalla Utama.
6) Tahun 1979 didirikan Bukaka Meat yang bergerak dalam bidang
pemotongan hewan.
7) Tahun 1980 didirikan PT. Bukaka Tektnik Utama yang bergerak dalam
bidang pemuatan alat-alat berat untuk konstruksi bangunan, alat
pemadaman kebakaran dan aspal mixing plan.
8) Tahun 1984 didirikan PT. Bumi Rama Nusantara yang bergerak dalam
bidang pengadaan batu kerikil.
9) Tahun 1986 didirikan PT. Makassar Raya Motor sebagai penyalur kendaraan
merek Daihatsu.
10) Tahun 1989 didirikan PT. Bumi Sarana Utama yang bergerak dalam bidang
aspal curah.
11) Tahun 1990 didirikan PT. Bumi Nusantara Timur yang bergerak dalam
bidang pelayaran (angkutan kapal laut).
12) Tahun 1991 didirikan PT. Bukaka Lintas Utama yang bergerak dalam bidang
penyeberangan sungai.
13) Dan masih banyak lagi perusahaan yang masih baru, seperti :
(a) Kalla Inti Karsa yang bergerak di bidang kontraktor.
55
(b) Kalla Elektrik yang bergerak dalam bidang pabrik travo.
(c) Bukaka Singtel dalam bidang jasa Telkom.
(d) Kalla Lines yang bergerak dalam bidang pelayanan/pengangkutan barang dan
lain-lain.
Selain dalam memasarkan produk kendaraan Toyota di wilayah yang
telah di tentukan oleh PT. Toyota Astra Motor, juga telah dibuka sejumlah kantor
cabang perwakilan, yaitu sebagai berikut :
(1) Kantor cabang yang terdapat di Jakarta, Kendari, Palu dan Pare-Pare.
(2) Kantor perwakilan yang terdapat di Sidrap, Bone, Soppeng, Sengkang,
Pinrang, Polmas dan Palopo.
(3) Kantor sub perwakilan yang terdapat di Tator, Suli, Mamuju, Kolaka, Raha,
dan Barru.
2. Makna logo Perusahaan
Setiap perusahaan tentunya memiliki suatu identitas ataupun ciri khas
tertentu. Logo merupakan suatu lambang yang mencerminkan suatu identitas bagi
suatu perusahaan sehingga membedakan dengan perusahaan lainnya.
Adapun logo yang digunakan PT. Hadji Kalla adalah:
Pada logo ini digunakan untuk pada perusahaan PT. Hadji Kalla yang
bergerak di bidang otomotif.
Dan satu lagi logo yang digunakan pada PT. Hadji Kalla, adalah:
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Dari kejauhan, logo Toyota mirip huruf ‘T’ yang berarti ‘Toyota’. Namun,
jika diamati lebih dekat, logo mobil Jepang itu terdiri dari tiga bentuk oval. Dua
oval yang saling bertautan menyerupai huruf ‘T’ merepresentasikan hubungan
saling menguntungkan dan saling mempercayai antara pelanggan dan Toyota.
Latar belakang oval yang lebih besar menggambarkan perkembangan
kemajuan teknologi dan kesempatan tak terbatas bagi perusahaan untuk terus
maju. Logo TOYOTA terdiri atas 3 elips yang berbentuk huruf T, bahwasanya
TOYOTA menunjukkan komitmennya pada masa depan.
a. Satu dari tiga elips mewakili pelanggan Toyota
b. Satu elips yang lain menunjukan komitmen Toyota pada kepuasan pelanggan
lewat produk-produk Toyota.
c. Elips ketiga menggambarkan kemungkinan yang terbentang tanpa batas bagi
teknologi dan inovasi.3
3. Visi dan Misi Perusahaan
a. Visi Perusahaan
Menjadi perusahaan otomotif yang “Best In Town”
b. Misi Perusahaan
Menyediakan kendaraan TOYOTA kepada masyarakat dengan
memberikan pelayanan yang baik, profit perusahaan dan kesejahteraan karyawan yang
bertumbuh dengan baik.4
3Makna logo toyota,https://m.merdeka.com/otomotif/ternyata-ini-makna-dari-logo-toyota-
keren.html diakses 27 Agust 2017
4 PT. Hadji Kalla Bengkel Serui, pada 14 Agust 2017
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4. Struktur Organisasi Perusahaan
Di dalam suatu perusahaan adanya suatu organisasi yang tersusun rapi dan
masing-masing bagian berjalan sesuai fungsinya, merupakan salah satu kunci
keberhasilan suatu perusahaan untuk meraih sukses dalam usahanya.
Dengan demikian, diperlukan adanya struktur organisasi yang baik untuk
mengatur tugas dan tanggungjawab dari setiap bagian yang ada dalam perusahaan.
Demikian pula pada PT. Hadji Kalla yang memiliki struktur organisasi garis dan staf,
pimpinan perusahaan dalam menjalankan tugasnya menggerakkan roda perusahaan
dibantu oleh sejumlah pejabat inti yang terdiri dari :
a. Direktur keuangan.
b. Direktur pemasaran.
c. Manajer divisi keuangan.
d. Manajer divisi toyota.
e. Manajer divisi perdagangan umum dan alat kontruksi.
f. Dan pejabat staf yang terdiri dari perencanaan perusahan dan pengawasan intern
(corporate planning) dan sekretaris perusahaan.
Di samping itu tiap-tiap staf divisi dilengkapi dengan masing-masing
bagian yaitu :
1. Divisi Toyota terdiri atas 3 (tiga) bagian, masing-masing adalah :
a) Toyota sales: menjual merek Toyota
b) Toyota service: memperbaiki kendaraan merek Toyota
c) Toyota part: menjual suku cadang mobil Toyota
2. Divisi keuangan terdiri atas beberapa bagian yaitu :
a) Bagian keuangan




e) Pengawasan dan analisis
f) Bagian khusus pengelolaan piutang
3. Divisi perdagangan umum dan alat-alat pertanian dan kontruksi yang terdiri
atas:
a) Perdagangan umum
b) Alat-alat pertanian dan konstruksi
c) Administrasi




Mengenai tugas dan tanggungjawab divisi, dalam hal ini dibatasi hanya
pada divisi Toyota, khususnya Toyota sales. Adapun secara umum tugas dan
tanggungjawab divisi Toyota sebagai berikut :
1) Perencanaan, antara lain pemasaran, penjualan, forescast dan order, promosi,
distribusi/alokasi jatah.
2) Koordinasi, meliputi tata hubungan horizontal (intern), dan vertikal
cabang/perwakilan. Keluar dengan semua instansi pemerintah, bank dan lain-
lain, market buyer, calon prospek, antar dealer.
3) Administrasi antara lain report, surat menyurat, telex, business news, registrasi
umum arsip, agenda, administrasi hubungan antara cabang perwakilan PT.
Toyota Astra Motor dan cabang/perwakilan/tam/dealer dan lain-lain.
Pengaturan order atau jatah semua cabang atau perwakilan.
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4) Quality, gedung, delivery dan control: pengawasan umum kendaraan ex tam,
ex pengapalan, ex karoseri Jakarta/Surabaya/Makassar.
5) Market analisis terdiri dari:
(a) Competitor
(b) Market buyer
(c) Penawaran dan permintaan
(d) Perkembangan secara umum
Divisi Toyota ini membawahi departemen Toyota sales, departemen
service, spare-part dan koordinator cabang wilayah. Untuk lebih jelasnya akan
diuraikan mengenai tugas-tugas pokok manajer divisi Toyota, di mana
bertanggungjawab kepada direksi, penyelidikan dan menjalankan misi penjualan
secara umum yang meliputi tugas-tugas sebagai berikut :
(1) Mengkoordinir semua kegiatan penjualan antara departemen cabang atau
perwakilan yang berada di bawah divisi Toyota, sehingga terjalin suatu
kerjasama yang saling menunjang untuk terciptanya kesatuan angka dalam
mencapai sasaran penjualan.
(2) Mengatur promosi dan pendistribusian material promosi kepada semua
cabang/perwakilan dalam rangka meningkatkan daya saing dan merebut
pangsa pasar yang lebih besar.
(3) Mengelola penjualan dan mengatur sistem penjualan yang serasi dengan
semua cabang dan perwakilan, sehingga dapat tercapai suatu kesatuan sistem
peningkatan atau efisiensi administrasi penjualan.
(4) Membantu direksi dalam menerapkan harga jual, serta mengatur semua
kegiatan yang mengarah kepada peningkatan kualitas produk dan kualitas
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penjualan baik spare-part maupun penjualan kendaraan, termasuk di sini
upaya peningkatan service.
(5) Menyusun rencana penjualan dan rencana peningkatan semua upaya dan
sarana penjualan.
(6) Melakukan pengamatan dan tetap mempelajari keadaan pasar termasuk
komputer dan hal lain yang dianggap erat kaitannya dengan penentuan order
pemasaran.
(7) Bertanggungjawab atas semua kebijaksanaan divisi Toyota termasuk
langkah-langkah kebijaksanaan yang akan ditempuh sehubungan dengan
upayah peningkatan penjualan.
(8) Menetapkan diskon atau pengurangan dari transaksi penjualan sesuai dengan
penggarisan direksi.
(9) Mengadakan kualitas dan kuantitas control terhadap semua barang, maupun
perlengkapan kendaraan.
(10)Mengadakan penjatahan kepada semua cabang/perwakilan, termasuk
melayani permintaan sesuai keadaan atau kemampuan masing-masing daya
jual cabang/perwakilan.
(11)Membantu calon prospek dan memproses pembelian kendaraan, baik secara
langsung maupun melalui bank.
(12)Sewaktu-waktu mengadakan kunjungan dan teguran kepada
cabang/perwakilan yang lemah dan kurang gesit dalam meningkatkan usaha
pemasaran didaerahnya serta membantu memecahkan semua persoalan yang
dihadapi cabang/perwakilan sampai tuntas.
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Adapun tugas-tugas pada bagian Toyota sales terbagi dalam tugas
seksi, yaitu: seksi salesman, seksi administrasi, seksi counter adalah sebagai
berikut :
(a) Bertanggungjawab sepenuhnya atas bagian Toyota sales
(b) Bertanggungjawab atas divisi Toyota.
(c) Mengelola penjualan secara menyeluruh
(d) Menyusun rencana penjualan/rencana stock
(e) Mengatur tugas salesman/counter dan menandatangani kontrak, sales
conformation dan daftar order.
Dari tugas Toyota sales tersebut dibagi lagi tugas dari masing-masing
seksi, yaitu :
1. Seksi salesman dipimpin atau dikoordinir oleh seorang superviser yang
mempunyai tugas:
a. Mengkoordinasi semua kegiatan salesman
b. Memberikan saran-saran kepada salesman untuk meningkatkan penjualan.
c. Mengatur kunjungan-kunjungan salesman.
d. Menerima laporan hasil kunjungan salesman.
2. Seksi counter
a. Menerima dan melayani calon pembeli.
b. Melaksanakan penjualan.
c. Membantu pembeli dalam melaksanakan dan menyiapkan penyelesaian
administrasi penjualan.
d. Menyiapkan dan menyerahkan buku service pada pembeli
e. Mencari informasi tentang harga-harga saingannya.
f. Mencari dan menghubungkan pembeli.
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3. Seksi administrasi
a. Mengatur administrasi penjualan.
b. Menyimpan semua keperluan salesman dan counter dalam menjalankan
tugasnya, misalnya menginformasikan tentang stock dan sebagainya.
c. Mengatur salesman confirmation, kontrak daftar order (DO). Bagian koordinasi
cabang/perwakilan (khusus penjualan mobil) dipimpin oleh koordinator
cabang/perwakilan yang dibantu oleh beberapa orang sebagai supervisi untuk
perwakilan yang ditunjuk. Adapun tugas dari koordinator cabang/perwakilan
sebagai berikut:
1) Memonitor penjualan cabang/perwakilan.
2) Mengatur stock/permintaan cabang/perwakilan.
3) Mengunjungi cabang/perwakilan.
4) Mengevaluasi dan melaporkan kegiatan cabang/perwakilan.
5) Membeli petunjuk-petunjuk untuk meningkatkan angka penjualan.
Untuk lebih jelasnya mengenai struktur organisasi Bengkel Hadji Kalla
Cabang Serui Makassar dapat dilihat melalui gambar berikut ini:
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Pelaksanaan wawancara dilakukan terhadap empat orang informan yang
dianggap repsentatif atau mewakili terhadap objek yang diteliti. Keempat orang
tersebut merupakan Customer Relations Coordinator, Service Head, Service Advisor,
dan MRS/Appoinment pada perusahaan tempat penelitian dilaksanakan. Berikut profil
informan:
1. Nasir Umar, (50 thn), Service Head PT. Hadji Kalla Bengkel Serui
2. Alima Burhan, S.E., (27 thn), Customer Relations Coordinator PT. Hadji Kalla
Bengkel Serui
3. Abdullah, (46 thn), Service Advisor PT. Hadji Kalla Bengkel Serui
4. Nurul Fitriana, S.E., (29 thn), MRS/Appointment PT. Hadji Kalla Bengkel Serui
No Nama Umur Jabatan
1 Nasir Umar 50 Tahun Service Head
2 Alima Burhan 27 Tahun CRC
3 Abdullah 46 Tahun Service Advisor
4 Nurul Fitriana 29 Tahun MRS/Appoinment
Tabel 1.1 : Data Informan PT. Hadji Kalla Bengkel Serui, Makassar
Penulis mengambil empat informan di atas karena penulis menganggap
keempat informan tersebut dapat memberikan informasi mengenai handling customer
complaint di PT. Hadji Kalla Bengkel Serui.
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C. Penerapan Strategi Komunikasi Customer Relations Coordinator dalam
Menangani Komplain Pelanggan PT. Hadji Kalla Bengkel Serui
PT. Hadji Kalla Bengkel Serui merupakan perusahaan yang bergerak di bidang
pelayanan jasa dan produk. Produk yang dimaksud adalah spart part atau alat yang
digunakan dalam perbaikan kendaraan, sedangkan pelayanan jasa adalah membantu
para pelanggan dalam menservis kendaraan secara berkala maupun memperbaiki
kerusakan yang terjadi pada kendaraan pelanggan. Sebagai perusahaan dalam bidang
jasa PT. Hadji Kalla Bengkel Serui selalu ingin memberikan pelayanan yang terbaik
bagi para pelanggannya. Hal tersebut mereka wujudkan dengan meningkatkan mutu
pelayanan efektif terhadap pelanggan dalam memenuhi kebutuhan, keinginan, serta
kepentingan para pelanggannya.
Alur dalam setiap pelayanan pasti ada, tak terkecuali PT. Hadji Kalla Bengkel
Serui yang dimana dalam menggunakan jasa pelanggan harus mengikuti alur yang
telah disediakan. Adapun alur pertama ialah pelanggan harus melakukan booking
service pada bagian Maintenance Reminder Service/Appointment atau biasa disebut
MRA. Booking service perlu dilakukan agar pelanggan tidak menunggu terlalu lama
atau antri berjam-jam hanya untuk melakukan servis. Sebagaimana Ibu Nurul Fitriana
(29 tahun) mengatakan:
“Tugas MRA itu, menerima booking service dan mereminder customer kalau
sudah jatuh tempo waktu servisnya.  Kalau ada customer yang mau booking,
satu hari sebelum diservis pelanggan harus ke saya dulu, baik lewat telepon
ataupun datang langsung.” 5
5 Nurul Fitriana (29 tahun), Maintenance Reminder Service/Appointment, Wawancara,
Makassar, 14 Agustus 2017.
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Reminder customer dalam hal ini adalah menanyakan kembali bahwa waktu
penservisan secara berkala, pergantian oli, dan spart part yang digunakan perlu
pergantian sesuai waktu yang telah ditentukan.
Setelah melakukan booking service dan mendapatkan jadwal penservisan,
pelanggan diarahkan menuju ke bagian Service Advisor atau SA. Service Advisor
adalah bagian yang mendengarkan permasalahan yang terjadi pada kendaraan
pelanggan. Pelanggan dapat menceritakan apa kerusakan atau yang akan diservis oleh
pelanggan, dengan melampirkan buku service pemilik kendaraan dan kunci kendaraan
pelanggan bisa menunggu untuk di ruangan yang telah disediakan agar kendaraan
tersebut di cek oleh service advisor. Sebagaimana Bapak Abdullah (46 tahun)
menjelaskan:
“Kalau kami di SA ini, seseorang yang pertama kali berhubungan lansung
dengan pelanggan setelah melakukan booking service di MRA. Kami
bertanggung jawab melayani, menganalisa, dan menjelaskan tentang kerusakan
kendaraan pelanggan. Selain itu memberikan estimasi waktu serta biaya yang
dikeluarkan pelanggan termasuk menjadi tugas dari SA.”6
Penulis memahami bahwa dalam melayani komplain pelanggan yang pertama
kali dilakukan pelanggan adalah menemui service advisor, karena yang pertama kali
pelanggan temui dalam menservis kendaraannya itu service advisor. Ini secara
otomatis seluruh kerusakan diketahui oleh service advisor.
Setelah terjadinya penservisan, data pelanggan dan riwayat kerusakan
kendaraan pelanggan di berikan ke bagian Customer Relations Coordinator atau CRC
untuk dilakukan follow up. Follow up adalah menanyakan kembali melalui telepon,
email atau surat bagaimana kendaaraan pelanggan setelah melakukan
6 Abdullah (46 tahun), Service Advisor, Wawancara, Makassar, 14 Agustus 2017.
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perbaikan/servis, apa ada kendala atau tidak. Dari sinilah suara pelanggan mulai
tersalurkan sesuai dengan tempatnya.
Adapun pelanggan biasanya mengeluhkan beberapa macam masalah yang di
alaminya mulai dari kualitas pelayanan servis kendaraan, kualitas produk, dan kualitas
pelayanan pelanggan (customer care). Komplain pada customer care, bagian CRC
menindaklanjuti dengan segera dan meminta maaf secara langsung atas
ketidaknyamanan pelanggan selama melakukan penservisan di bengkel serui dan akan
menjadikan itu sebagai kritik yang membangun. Ibu Alima Burhan (27 tahun)
mengatakan bahwa:
“Komplain pasti setiap perusahaan ada, baik itu perusahaan yang bergerak di
bidang barang ataupun jasa. Yang pertama di lakukan dalam penangan
komplain, kita harus tahu dahulu apa keluhannya, selanjutnya kita harus tau
dimana gap (kesenjangannya) antara yang dimaui sama pelanggan dengan
aktual yang ada. Setelah itu berilah respon kepada pelanggan jangan dicueki
dan tempatkan posisi kita sebagai pelanggan sebagai rasa bentuk empati kita
terhadap pelanggan”.7
Pernyataan senada juga dikemukakan Bapak Abdullah (46 tahun) tentang
pelayanan komplain pelanggan yaitu mendengarkan, merefleksikan, dan menetapkan
keputusan terhadap pelanggan. Penangan komplain dianggap penting pelaksanaanya,
perusahaan dapat mengetahui tindakan yang inti dan tindakan yang dianggap
tambahan untuk pelanggan. Namun bentuk penanganan oleh PT. Hadji Kalla Bengkel
Serui itu bervariasi atau lebih flexible dalam penanganan komplain tergantung
permasalahannya.
7 Alima Burhan (27 tahun), Customer Relations Coordinator, Wawancara, Makassar, 7
Agustus 2017.
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Bapak Nasir Umar (50 tahun) juga menambahkan bahwa:
“...seluruh pelanggan menginginkan kesempurnaan, sama halnya kami di
perusahaan juga menginginkan hal yang demikian. Namanya keluhan kita juga
harus menjaga indeks toyota yang terkenal dengan pelayanan excellent atau
bisa dikatakan agung.
Kita kalau ada komplain itu bagus juga untuk instropeksi, bagaimana kita bisa
lagi memaksimalkan pelayanan kita yang lebih baik, karena semuanya itu
namanya persaingan atau kompetitor yang semakin keras hari ini, mau tidak
mau kita harus kembali dengan pelayanan yang baik. Ada istilahnya kita itu
best in town seperti visinya kita artinya kita ingin menjadi yang terbaik di kota
dan kita inginnya secara globalnya toyota, baik sesama kompetitornya kita
maupun sesama kitanya toyota seperti toyota urip, alauddin, dan juga maros.”8
Kesempurnaan adalah kompetensi yang pertama dan utama. Namun dalam
pelayanan jasa itu semua tak bisa terpenuhi, karena perbedaan cara pandang setiap
pelanggan itu berbeda-beda. Pelanggan lebih loyal pada pelayanan yang optimal,
seperti yang dikemukakan kasmir dalam buku etika customer service bahwa
pelanggan mau dianggap sebagai raja, mau dipenuhi keinginan dan kebutuhannya,
tidak mau di debat dan tidak mau disinggung, mau diperhatikan, ingin selalu dipuji,
dan terlebih lagi pelanggan merupakan sumber pendapatan perusahaan.9 Itulah
mengapa setiap perusahaan ingin menjadi yang terbaik dari kompetitornya maupun
rekannya dalam perusahaan. Dalam pelaksanaan tugas, seluruh karyawan harus
menampakkan pengetahuannya tentang visi, misi, tujuan serta srategi
perusahaan/organisasi atau lembaga. Agar mereka dapat berorientasi dalam
melayanani pelanggan dan menjawab semua kebutuhan nyata bagi perusahaan.
Customer Relations Coordinator memang harus berada pada level yang
strategis, baik itu merupakan posisinya maupun cara berpikir dalam pelaksanaan
8 Nasir Umar (50 tahun), Service Head, Wawancara, Makassar, 19 Agustus 2017.
9 Kasmir, Etika Customer Service, h. 47-51.
69
aktivitas customer relations. Adapun kegiatan dalam aktivitas customer relations di
perusahaan yaitu memberikan kepuasan melalui pelayanan yang diberikan oleh
pelanggan dan menjaga agar pelanggan tetap bekerjasama dengan perusahaan (dalam
hal tetap menggunakan jasa yang dijual oleh suatu perusahaan). Banyaknya pengaduan
membuat customer relations semakin memperhatikan pelanggan dan memaksimalkan
pelayanan agar antara perusahaan dan pelanggan menjalin hubungan yang harmonis.
Perusahaan sebisa mungkin untuk memperbaiki komplain yang disampaikan
pelanggannya. Ibu Alima Burhan (27 tahun) mengatakan, yakni:
“... Kita punya aturan dalam menangani komplain semacam SOP dari pusat,
namun dalam menangani komplain kita tidak boleh kaku, karena permasalahan
yang ada berbeda-beda dan tentu penangananya juga berbeda, dan ini bisa
menjadi tolak ukur kemampuan (soft skill)nya seseorang dan pengalaman,
apakah dia mampu mengatasinya dengan baik atau malah masuk ke jenjang
yang lebih tinggi.”10
Bapak Abdullah (46 tahun) juga mengatakan pentingnya perhatian dalam
penanganan komplain, karena jika tidak ini bisa menjadi masalah serius dan bergulir
ke jenjang yang lebih tinggi/eskalasi komplain.
“...Kalau ada komplain itu tidak bisa dibiarkan, kalau kita biarkan ada namanya
efek bola salju, bola salju itu bola yang berguling di salju kalau melengket dia
bisa menggulung lebih besar lagi.”11
Penanganan komplain di PT. Hadji Kalla Bengkel Serui di tangani oleh tiga
pihak, pihak pertama yaitu Service Advisor yang dimana perannya ialah menampung
10 Alima Burhan (27 tahun), Customer Relations Coordinator, Wawancara, Makassar, 7
Agustus 2017.
11 Abdullah (46 tahun), Service Advisor, Wawancara, Makassar, 14 Agustus 2017.
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keluhan, mencek keluhan yang terjadi, dan mendalami atas komplain yang terjadi di
awal. Pihak kedua yaitu Customer Relations Coordinator yang dimana perannya
mencek keluhan pelanggan atau biasa dikenal dengan menfollow up, memberi
kebijakan yang sesuai standar SOP perusahaan, dan memeriksa dan merefleksikan
hasil untuk mencegah kejadian yang sama terulang kembali. Pihak ketiga yaitu Service
Head, penangan pada pihak ini penanganan yang dianggap cukup serius karena sudah
sampai pada eskalasi komplain yang dimana komplain sudah sampai puncak tertinggi
pada lini perusahaan PT. Hadji Kalla Bengkel Serui sehingga penanganan ini menjadi
sepenuhnya menjadi keputusan Kepala Bengkel.
Bapak Nasir Umar (50 tahun) mengatakan bahwa:
“Kita kan punya follow up tiap hari, kalau ada komplain yang masuk itu kita
buatkan laporan, kemudian setelah itu kita konfirmasi ke CRC jika menyangkut
masalah pelayanan jika menyangkut pekerjaan kita panggil foreman
nya/kepala regunya mekanik, setelah itu kta meeting kita langsung tuntaskan
itu, tidak boleh ada penundaan karena itu harus ada evaluasi. Kemudian ada
laporan kita kirim ke toyota karena otomatis masuk ke laporannya toyota.
Kemudian ada namanya IDI atau ketemu langsung oleh pelanggan tidak boleh
lewat telepon agar semuanya klop baik dari perusahaan dan pelanggan.
Peran Service Head dalam menangani komplain, biasanya saya tidak langsung
terlibat tapi kalau masih ada masalah yang tidak terselesaikan saya baru turun
tangan, dan saya begitu juga jika saya tidak sanggup, saya juga melibatkan
orang diatas saya, semua itu berjenjang tapi rata-rata semua masalah hanya
sampai ke saya, tidak pernah sampai ke atas saya, itu sangat jarang.”12
Disini penulis memahami bahwa kepala bengkel ketika menerima laporan dari
CRC, hal yang dilakukannya adalah meeting untuk penjelasan lebih detail tentang
terjadinya komplain, mengevaluasi tentang komplain itu dan menetapkan keputusan
untuk di berlakukan dalam perusahaan tersebut. Jika masalahnya serius pihak
12 Nasir Umar (50 tahun), Service Head, Wawancara, Makassar, 19 Agustus 2017.
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perusahaan berusaha untuk bertemu langsung oleh pelanggan, baik pihak perusahaan
berkunjung ke tempat pelanggan ataupun pelanggan yang datang ke perusahaan.
Ada tujuh strategi komunikasi dalam penanganan komplain yang dikemukakan
oleh Bapak Abdullah (46 tahun), yaitu:
“1. Menerima keluhan, yakni mendorong pelanggan untuk datang ke dealer,
memeriksa detail/rincian mengenai catatan riwayat, berkomunikasi dengan
staff dan manajemen, menyapa kedatang pelanggan dan berterima kasih atas
kedatangan mereka, untuk keluhan serius kami menghubungi customer
relations dengan cepat.
2. Mendengarkan dengan telinga dan mata, yakni biarkan pelanggan
mengutarakan komplainnya tanpa memotong/menyela, menunjukkan rasa
empati, menunjukkan bahwa kami memperhatikan dengan respon reflektif,
memastikan alasan ketidakpuasan pelanggan, dan menunjukkan perhatian
terhadap perasaan pelanggan sebelum melihat kondisi/lokasi kendaraan secara
langsung (genba).
3. Mengumpulkan fakta dan menganalisis penyebab, yakni bertanya kepada
pelanggan, memeriksa kendaraan/lokasi aktual bersama dengan pelanggan dan
lihatlah permasalahan yang dikeluhkan,  berikan 5W2H (what, when, where,
who, why, how, how much) dan membuat catatan yang akurat, memeriksa dan
mengacu pada pemeriksaan sebelumnya, dan jika diagnosis diperlukan kami
memanggil teknisi.
4. Mempertimbangkan kembali keseriusan dan membuat keputusan, yakni jika
komplain dibenarkan minta maaf dan bertanggung jawab, jika tidak jelaskan
kesalahpahaman yang terjadi, mengarahkan komplain itu menjadi sebuah
pengalaman positif, setelah ada kejelasan buatlah keputusan yang akan
diambil, jika melebihi batas wewenang mintalah bantuan manajemen, dan jika
tidak terselesaikan pada level tingkat dealer mintalah dukungan dari
distributor.
5. Menjelaskan keputusan dan buatlah perjanjian dengan pelanggan, yakni
menjelaskan mengenai keputusan yang akan diambil, buatlah persetujuan
dengan pelanggan jika tidak mendapatkan persetujuan ulangi langkah 3, dan
jika terselesaikan perlihatkan tanda bukti perbaikannya.
6. Follow-up, yaitu tindak lanjut dilakukan dalam waktu 3 hari untuk keluhan
umum/general. Follow up kepada pelanggan melalui telepon, email atau surat
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untuk memastikan bahwa penyebab ketidakpuasaan dapat teratasi dan benar-
benar puas. Jika pelanggan masih tidak puas ulangi proses penanganan
komplain dengan dukungan manajemen dan tulis laporan saat berhubungan
dengan pelanggan dan memeriksa seluk beluk mengenai catatan riwayat
kendaraan pelanggan di dalam sistem manajemen dealer (DMS).
7. Memeriksa dan merefleksikan hasil untuk mencegah kejadian yang sama
terulang kembali yaitu membuat laporan yang berhubungan dengan pelanggan
dan mengirimkan laporan tersebut ke manajemen berupa kaizen agar dapat di
diskusikan, memeriksa kembali seluk-beluk komplain, menentukan akar
permasalahan komplain atau ketidakpuasan pelanggan dan penyebab
keluhannya, menentukan bagaimana caranya agar pengulangan komplain yang
sama dapat dihindari.”13
Bentuk strategi yang digunakan oleh PT. Hadji Kalla Bengkel Serui mengacu
pada teori menurut Fred R. David dalam bab tinjauan teoritis yaitu perumusan strategi,
implementasi strategi, dan evaluasi strategi.14 Yang menjelaskan tentang tahapan
dalam menangani komplain pelanggan.
Dalam ketujuh tahap yang dikemukakan informan tiga, hanya langkah 1-3 yang
dapat digunakan oleh service advisor itu sendiri, sisanya semua langkah diserahkan
kepada CRC sebagai tindak lanjut dalam penanganan. Disinilah peran Customer
Relations Coordinator dalam menjembatani komunikasi antara pelanggan dan
perusahaan. Pelanggan dapat mengadukan setiap masalah yang dihadapinya di
Customer Relations Coordinator agar permasalahan yang ada dapat segera diatasi
untuk mencegah kesalahpahaman atau misscommunication antara pelanggan dengan
PT. Hadji Kalla Bengkel Serui. Ibu Alima Burhan (27 tahun), mengatakan sebagai
berikut:
13 Abdullah (46 tahun), Service Advisor, Wawancara, Makassar, 14 Agustus 2017.
14 Fred R. David, Manajemen Strategi dan Konsep, h. 3
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“CRC bisa dikatakan jembatan antara perusahaan dan pelanggan, jikalau ada
permasalahan yang terjadi, CRC lah yang memediatori antara perusahaan dan
pelanggan. CRC dapat memutuskan suatu kebijakan sesuai peraturan yang ada
dan mengatakan kepada pelanggan bahwa penanganan dalam komplain ini
begini dst. Namun untuk permasalahan yang dianggap membutuhkan
penanganan lebih tinggi, CRC menyerahkan setiap keputusan kepada yang
berwenang untuk memutuskan. Walaupun komunikasi persuasif dilakukan
antara yang berwenang dengan pelanggan, pasti penyampaiannya harus
melalui CRC juga.”15
Berdasarkan penjelasan di atas peneliti bisa memahami bahwa peran Customer
Relations Coordinator mengacu pada pernyataan B. Aubrey Fisher dan Kathrine L.
Adams dalam bab sebelumnya bahwa kompetensi komunikasi memuat dua jenis
dimensi komunikasi, yakni dimensi kecakapan (ability) pelaksanaan dan dimensi
kualitas (quality) komunikasi, sehingga dapat menghasilkan kepuasan untuk
melanjutkan relasi.16
Setiap organisasi/lembaga atau perusahaan, pada dasarnya menganut falsafah
dasar share holder oriented akan menganggap kehadiran fungsi kehadiran customer
relation atau yang berhungan dengannya dalam manajemen sebagai hal yang mutlak.
Customer relations secara mendasar sebagai tanggung jawab dari top management
(pemimpin tertinggi) dalam perusahaan/lembaga atau organisasi. Fungsinya
diharapkan sebagai mata, telinga, dan tangan kanan dari pemimpin perusahaan.
Bapak Nasir Umar (50 tahun) mengatakan bahwa:
“CRC sangat berperan penting bagi perusahaan dalam memajukan angka
pengguna jasa, karena jobnya hanya fokus dalam penanganan komplain, dia
tidak kemana-mana jobnya, dia sudah tahu apa yang dilakukan karena mereka
sudah dapat bekal dari meeting-meeting PR nya sehingga dia bisa tahu langkah-
langkah apa yang harus diambil.”17
15 Alima Burhan (27 tahun), Customer Relations Coordinator, Wawancara, Makassar, 7
Agustus 2017.
16 Andre Harjana, Komunikasi Organisasi :Strategi dan Kompetensi, hal.35
17 Nasir Umar (50 tahun), Service Head, Wawancara, Makassar, 19 Agustus 2017.
74
Dalam berbagai kasus, kontak awal dengan pelanggan yang melakukan
komplain harus melalui Service Advisor. Namun dalam penanganan komplain yang
serius, SA sebaiknya tidak menanganinya. Karena ini biasanya melibatkan pihak
ketiga, biaya keuangan yang cukup besar, dan potensi liabititas (penyelesaian melebihi
biaya kendaraan) yang besar. Untuk komplain seperti ini pihak Manager CR Dealer
meminta bantuan ke Manager CR Distributor untuk meminta tindakan yang tepat dan
dukungan langsung seperti berhubungan langsung dengan lembaga hukum dan
sebagainya.
Ada delapan asas pokok mengenai aktivitas CR di PT. Hadji Kalla Bengkel
Serui:
1. Mempunyai kebijakan dan prosedur tertulis
2. Menunjuk seorang manager CR
3. Menggunakan dana goodwill ( berdasarkan kasus)
4. Menacatat keluhan dalam bentuk yang telah di standarkan
5. Melakukan follow up untuk memastikan kepuasan pelanggan
6. Mencegah keluhan terulang kembali
7. Berpatisipasi dalam program pelatihan, penanganan keluhan yang diadakan
oleh distributor
8. Membiasakan seluruh anggota staf dengan prosedur penanganan keluhan.
Berdasarkan delapan asas di atas, CRC sebagai pelaku aktivitas harus
membicarakan ke ruang rapat, sebagai bahan evaluasi dan memperjelas kegiatannya
sebagai pelaku CR.
Melalui hasil wawancara dengan empat informan, peneliti mendapatkan
data strategi komunikasi customer relations coordinator dalam menangani komplain
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pelanggan di PT. Hadji Kalla Bengkel Serui, haruslah pandai dalam menganalisa
permasalahan dan mampu menghadapi prosepek di masa depan dengan perubahan
yang juga semakin kompleks dalam setiap langkah yang dipersiapkan. Karena
customer relations coordinator haruslah seseorang bercirikan yang memiliki
kemampuan ”manajerial dalam komunikasi”, dan juga lebih dari itu harus pula aktif
sebagai “teknisi komunikasi yang handal”. Karena program-program customer
relations coordinator harus dikelola secara strategik.
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D. Hambatan Customer Relations Coordinator dalam Menangani Komplain
Pelanggan di PT. Hadji Kalla Bengkel Serui.
Hambatan dalam menangani komplain pelanggan dalam perusahaan pasti ada,
tidak di pungkiri Customer Relations Coordinator PT. Hadji Kalla Bengkel Serui juga
pernah mengalami hambatan dengan kapasitasnya sebagai mediator pelanggan dan
perusahaan. Adapun menurut Alima Burhan (27 tahun):
“Kendala/hambatan dalam menangani komplain pelanggan pasti ada, yang
paling sering terjadi itu, pelanggan tidak mau tahu dengan kebijakan yang kami
terapkan, kita tidak menganggap itu sebagai kendala tapi itu merupakan
rangkaian dari strategi komunikasinya kami”.18
Rasa tidak mau tahu ini merupakan problem serius yang sering dihadapi
perusahaan dalam menangani komplain. Dimana pelanggan merasa dikhianati oleh
perusahaan, sehingga pelanggan tidak mau tahu dengan kebijakan yang telah
ditetapkan. Untuk itu biasanya pelanggan meminta komplainnya harus sampai ke
pimpinan mereka untuk meminta kejelasan tentang kasusnya. Seperti yang
dikemukakan oleh Bapak Nasir Umar (50 tahun) ialah :
“Pelanggan biasanya kalau karyawan belum bisa menyelesaikan, ia meminta
kasusnya harus sampai ke pimpinan, kalau sudah masuk ke jenjang lebih tinggi
biasanya mereka sudah senang dan mungkin akan stay disitu, dan itu berarti
sebagai pimpinan kita harus mempunyai argumen untuk itu.”19
Penulis memahami bahwa katangkasan dalam berargumen dan aktual harus
dimiliki oleh pimpinan dalam hal ini kepala bengkel sebagai pemutus kebijakan.
18 Alima Burhan (27 tahun), Customer Relations Coordinator, Wawancara, Makassar, 7
Agustus 2017.
19 Nasir Umar (50 tahun), Service Head, Wawancara, Makassar, 19 Agustus 2017.
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Pelanggan dapat menilai tentang perilaku dan tindakan pimpinan perusahaan dan
segera mungkin mengeneralisasikan seluruh kredibilitas perusahaan. Seperti yang
dikatakan Hunger & Wheelen, bahwa keahlian konseptual sangatlah penting karena
tugas konseptual yang dilakukan organisasi merupakan jantung penyusunan strategi.20
Service Head atau Nasir Umar (50 tahun) juga menambahkan tentang
hambatan yang dihadapi dalam menangani komplain pelanggan yang bereskalasi,
seperti:
“Kendala yang biasa adalah:
a) Waktunya sangat padat.
Waktu padat yang dimaksud ialah tidak bertemunya waktu pelanggan dengan
pihak perusahaan untuk membicarakan masalah yang terjadi pada pelanggan.
b) Watak dan karakter pelanggan.
Karakter biasanya mereka memanfaatkan moment keluhannya karena
mengingikan sesuatu dari perusahaan atau biasa juga karena memang sudah
wataknya. Jika seperti itu, pelanggan biasanya jika diberikan penjelasan mereka
bisa terima.”21
Yang dimaksud waktu yang sangat padat ialah ketika pelanggan dijadwalkan
untuk bertemu langsung oleh pihak perusahaan dan pelanggan tidak bisa datang
dikarenakan pelanggan mempunyai kesibukan yang sangat padat. Untuk itu pihak
perusahaan biasanya berkunjung langsung ke tempat pelanggan yang telah disepakati
dan dengan waktu yang di sepakati untuk membicarakan permasalahan yang terjadi
pada pelanggan.
Watak dan karakter pelanggan yang dimaksud pada pernyataan diatas yaitu
pelanggan menginginkan sesuatu dari perusahaan tersebut, biasanya berupa diskon
20
21 Nasir Umar (50 tahun), Service Head, Wawancara, Makassar, 19 Agustus 2017.
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pembayaran atau berupa pengantian spart part dari pihak perusahaan. Sehingga
pelanggan memanfaatkan keluhannya untuk itu.
Dari statement kedua informan tersebut bahwa kendala dalam menangani
komplain yaitu ketidak ingin tahuan pelanggan dengan kebijakan yang ada, waktunya
yang padat dan watak/karakter pelanggan. Sehingga apapun yang menjadi masalah
dalam perusahaan, kepala bengkel harus menjadi mediator untuk hal itu, maka dari itu
salah satu solusinya kepala bengkel menggunakan win-win solution atau





Berdasarkan pengamatan langsung di lapangan serta hasil wawancara yang
telah peniliti dapatkan, maka penulis menyimpulkan bahwa:
1. Strategi komunikasi customer relations coordinator dalam menangani
komplain pelanggan di PT. Hadji Kalla Bengkel Serui
a) Mendengarkan secara aktif dan sikap empati.
Customer Relations Coordinator haruslah pandai dalam menganalisa
permasalahan dan mampu menghadapi prospek di masa depan dengan perubahan
yang juga semakin kompleks dalam setiap langkah yang dipersiapkan. Karena
customer relations coordinator haruslah seseorang bercirikan yang memiliki
kemampuan ”manajerial dalam komunikasi”, dan juga lebih dari itu harus pula aktif
sebagai “teknisi komunikasi yang handal”. Karena program-program customer
relations coordinator harus dikelola secara strategik.
b) Memecahkan masalah dengan cepat dan memberikan pelayanan dengan baik.
Memberikan solusi terhadap pelanggan merupakan hal harus di lakukan dalam
menangani komplain, karena jika tidak akan mempengaruhi kepercayaan pelanggan
dengan produk yang dijualnya. Untuk itu setelah memberikan pelayanan yang baik
setelah terjadinya komplain merupakan rasa tanggung jawab perusahaan terhadap
pelanggan.
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2. Kendala dalam menangani komplain pelanggan
a) Tidak mau tahu tentang kebijakan yang ada
b) Waktu yang padat
Waktu yang padat dalam hal ini adalah tidak bertemunya waktu antara
pelanggan dengan pihak perusahaan untuk membicarakan solusi dari komplain yang
diajukan pelanggan. Biasanya waktu ini sering kali di akibatkan pelanggan sibuk
dengan aktivitasnya yang sangat padat.
c) Watak dan karakter pelanggan.
Pihak perusahaan harus mengetahui karakter pelanggan sehingga dalam
menghadapi pelanggan yang berbagai macam bentuk mereka tidak kaku.
Hal yang menjadi tugas utama setelah service advisor tak mampu
menanganinya. Keputusannya pun selalu berdasarkan pada SOP (Standar
Operational Perusahaan), walaupun ada perbedaan dalam keputusan CRC selalu
mengkonfirmasikan keputusannya ke servce head.
B. Implikasi Penelitian
Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang telah diuraikan, maka dapat
diberikan saran sebagai bahan masukan atau perbandingan bagi pihak perusahaan
dimana saran-sarannya dapat diuraikan sebagai berikut:
1. Dapat menjadi referensi untuk memahami tugas atau peran customer
relations coordinator dalam perusahaan dan pedoman untuk menjalankan
visi misi yang telah direncakan dapaat tercapai.
2. Menjadi acuan pustaka untuk membentuk dan mengeluarkan kebijakan yang
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1. Bagaimana sikap anda ketika ada pelanggan yang datang menkomplain tentang
pelayanan jasa dan produk perusahaan?
2. Bagaimana strategi komunikasi anda dalam menangani komplain pelanggan?
3. Apakah ada kendala yang dihadapi dalam menangani komplain pelanggan? Kendala
apa yang dihadapi?
4. Bagaimana cara penanggulangan kendala terjadi?
5. Bagaimana kiat PT. Hadji Kalla dalam memahami budaya pelanggan sehingga
pelanggan tidak merasa jenuh ketika rutin menggunakan jasa perusahaan?
6. Apakah ada strategi khusus untuk menangani komplain pelanggan?
Service Head, Service Advisor, dan MRA/Appointment
1. Bagaimana tanggapan anda mengenai komplain yang terjadi pada perusahaan?
2. Bagaimana strategi komunikasi PT. Hadji Kalla dalam menangani komplain
pelanggan?
3. Siapa sajakah yang terlibat dalam perumusan strategi tersebut?
4. Menurut anda apakah komplain merupakan ancaman bagi perusahaan? Bagaimana
tindakan anda dalam komplain pelanggan?
5. Menurut anda, apakah peran crc sangat membantu dalam menangani komplain dan
memajukan angka pengguna jasa?
6. Apakah ada kendala yang dihadapi crc dalam menangani komplain? Kendala seperti
apa yang dihadapi?
7. Bagaimana cara penanggulangan kendala terjadi?
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